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RESUMEN 
Nuestra empresa tiene como razón social, la siguiente denominación KGORI PERUVIAN 
SAC., ésta se dedicará a la comercialización y exportación de aceite de semilla de maracuyá 
hacia Francia. Este negocio se va enfocar en la industria cosmética de Francia, hemos 
llegado a la conclusión que actualmente vivimos en una sociedad donde cada vez se le da 
más importancia a la belleza “física” tanto en mujeres como en hombres, el público 
masculino ha ganado cada vez mayor protagonismo en esta industria a nivel mundial, por 
lo cual los principales productores y exportadores de cosméticos necesitan estar en 
constante innovación y desarrollo de nuevos productos donde los aceites naturales y/o 
esenciales de diversos  orígenes juegan un gran papel, como uno de los insumos 
primordiales al momentos de la elaboración de diversos productos del ámbito cosmético. 
Teniendo en cuenta que en el 2016 la industria cosmética mundial consiguió unos ingresos 
de 
293.500 millones de dólares, un 1,8% más que el año anterior, y 25.000 millones más que 
en 2011, según un estudio de IBISWorld. El mismo estudio estimó que en el año 2017 se 
alcanzarán los 300.000 millones y que para 2020 los ingresos de la industria cosmética en 
el mundo serán de unos 344.000 millones de dólares al año. 
Para esto vale aclarar que el sector de la cosmética es muy amplio, la normativa de la EU 
sobre productos cosméticos (Real Decreto 1599/1997 de 17 de Octubre y la Directiva 
Comunitaria 2003/15/EC de 27 de Febrero traspuesta a ley nacional el 11 de septiembre de 
2004) los define como “Toda aquella sustancia o preparado destinado a ser puesto en 
contacto con las diversas partes superficiales del cuerpo humano (epidermis, sistema piloso 
y capilar, uñas, labios y órganos genitales externos) o con los dientes y las mucosas bucales, 
con el fin exclusivo o principal de limpiarlos, perfumarlos, modificar su aspecto y/o corregir 
los olores corporales y/o protegerlos o mantenerlos en buen estado”. 
Todo ello nos llevó a investigar sobre la exportación de aceites a nivel general, donde 
pudimos apreciar que Francia es el primer productor y exportador a nivel mundial de 
productos cosméticos. Según datos de la Fédération des Enterprises de la Beauté, las 
exportaciones del sector crecieron un 12% respecto al año anterior. 
El crecimiento fue impulsado por los ingresos generados por las fragancias y cremas para 
la piel, este sector elevó un 12% sus exportaciones en 2017, hasta 13.600 millones de euros 
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(16.842,2 millones de dólares) en 2017. 
Para calcular las ventas del primer año nos basamos en un porcentaje de participación del 
mercado de un 20 % asumiendo que Perú exporta 22 toneladas de Aceite de Maracuyá, 
equivalente a 4.35 toneladas obteniendo una venta total para el año 2019 de S/.231, 886.00 
Según lo expuesto anteriormente y desarrollado hemos podemos concluir que este 
proyecto es viable teniendo encuentra que al cierre del ejercicio del año 2019 vamos a 
obtener una ganancia neta de S/. 41,013.00 
Cuando se tienen definidas las necesidades de capital, (inversión tangible e intangible), 
debemos precisar cómo se financiará el proyecto con capital propio o a través de un 
préstamo. 
Para poner en marcha nuestro negocio necesitamos una inversión inicial de S/. S/. 43,522 
de los cuales el 40% será financiado a través de un préstamo y el 60% de aporte de los 
socios. 
Tabla 1 Resumen del aporte de los socios 
DETALLE DEL APORTE S/. % 
Frías Ramírez, Fabricio S/. 15,668 60% 
Varillas Bellido, Estrella S/. 10,445 40% 
TOTAL S/. 26,113 100% 
Elaboración: Equipo de trabajo 
Una vez teniendo los conceptos claros que implica un financiamiento, es necesario saber la 
amortización del mismo, que se refiere a la reintegración de un capital generado por un 
préstamo a través de la distribución durante el tiempo pactado, que para nuestro caso son 
de 24 meses. Cada pago que realizamos está compuesto por el capital prestado y los 
intereses que acompañan a la financiación, y los montos de estos están detallados en el 
capítulo correspondiente.  
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RECURSOS PERSONALES Y METAS 
Consideramos que como grupo de trabajo nos complementamos en los diversos campos 
de esta carrera, personalmente creemos que la experiencia y la red de contactos que 
hemos adquirido a través de nuestros trabajos nos ofrece una gran ventaja al momento de 
querer llevar a cabo un plan de negocio como este, tenemos la seguridad que el punto clave 
en manejar una eficiente operación logística se basará en la relación de confianza que 
estableceremos con nuestro operador logístico, en lugar de tener varios actores en nuestra 
cadena que en muchos casos solo entorpece el flujo de trabajo y de comunicación 
Nuestras debilidades en relación al negocio se basan principalmente en que no tenemos 
nuestra planta de extracción de aceites propia ya que contrataremos el servicio de maquilla 
mediante una tercerización, pero para contrarrestar el impacto enviaremos una persona 
altamente calificada para que pueda asegurarse y controlar la calidad de nuestro aceite 
para cada envió al exterior. 
Otra dificultad podría darse en el manejo de la operación LCL que en estos casos tiene los 
plazos más cortos a comparación de los plazos de los FLC, ya que se tiene que trabajar con 
una mayor anticipación de la habitual para así evitar cualquier contratiempo y poder 
cumplir con los plazos acordados con el cliente. En cuanto a las perspectivas de nuestro 
negocio, posteriormente esperamos diversificar la variedad de aceites, como castaña y 
palta, muy utilizados en el sector cosmético; aparte de ello tenemos la expectativa de poder 
ingresar a otros mercados. 
Capítulo I – EL PRODUCTO 





Los aceites esenciales y/o naturales se encuentran diversamente repartidos en unas 70 
familias de plantas. Las diferentes partes de una planta sirven de insumo principal para la 
fabricación de aceites, va depender de cada naturaleza del fruto para saber de qué 
componente se extrae el aceite, puede ser desde la semilla hasta la corteza de la panta. 
En nuestro caso la maracuyá en el territorio peruano se cultiva durante todo el periodo 
anual, esto permite la utilización de sus subproductos de manera lucrativa, testigo de ello 
es la oportunidad comercial que nos brinda el aceite natural obtenido de sus semillas y que 
actualmente se viene exportando desde el 2013 hasta convertirse en una de las principales 
variedades de aceites exportados desde el Perú. 
Es importante resaltar que los aceites cosméticos se pueden clasificar de diversos modos y 
la principal singularidad de estos se rigüe en el origen de los aceites. De acuerdo a ello los 
aceites se catalogan como: Naturales, Artificiales y Sintéticos. 
• Los naturales se consiguen directamente de la planta y no experimentan 
de ningún tipo de modificaciones ni físicas ni químicas. 
• Los artificiales se obtienen mediante procesos de enriquecimiento de la 
misma esencia con uno o varios de sus componentes. 
• Los sintéticos son aquellos que por las combinaciones sus componentes, 
se obtienen por procesos de síntesis química. 
Cabe recalcar que en un mercado global tan dinámico, donde el consumidor se está 
concientizando cada vez más en sus hábitos de compra y por ende preocupándose cada vez 
más en la proveniencia de los productos que consume, esto ha conllevado a una tendencia 
que ha cambiado el panorama en casi todas las industrias de consumo, sin embargo, en 
este sector en especial las empresas productoras de cosméticos han tenido que reemplazar 
el uso de los aceites minerales o también llamados sintéticos (derivados del petróleo, 
parafinas, etc) con los aceites vegetales (“naturales y/o esenciales”); estos cambios no solo 
han dado a nivel  producto sino a nivel organizacional. 
Capítulo I – EL PRODUCTO 
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Garre, M (2017, 30 de noviembre). Los aceites, merecidos protagonistas en cosmética. 
Beauty Cluster, Recuperado de http://beautyclusterbarcelona.com/blog/los-aceites-
merecidos- protagonistas-cosmetica/ 
“Las empresas fabricantes de cosméticos, cada vez están más preocupadas por 
su compromiso con el entorno y la sostenibilidad, adoptan estos aceites como 
productos de futuro invirtiendo en su desarrollo e investigando nuevos métodos 
para su utilización.” 
Todo esto ha fomentado el desarrollo de la cosmética natural, entonces se puede decir que 
es la primordial fuente que promovió el uso de estos aceites vegetales en la industria 
cosmética, descartando así el uso en mayor medida de insumos dañinos como los aceites 
artificiales y sintéticos que eran muy utilizados ya que resultaban muy rentables en la 
producción de cosméticos, además de ello estos cubren la piel de tal manera que parecen 
un forro de plástico logrando así tapar los poros y a su vez obstruyendo la respiración de 
las células, succionan la humedad de la piel y la sacan de la epidermis así engañan a los 
consumidores ya que la piel se va ver  brillante e hidratada, pero esto se da solo 
superficialmente porque, en realidad, a causa de lo ya mencionado  la piel queda 
imposibilitada para ejercer sus funciones de protección. 
Todos los puntos mencionados anteriormente son la base que nos ayudó a escoger este 
tipo de producto para nuestro plan de negocio, la variedad del mismo se analizó 
posteriormente una vez que obtuvimos la data necesaria para decidir un aceite en 
específico. 
Nuestro producto está clasificado en la siguiente partida: 
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1.2 Partida arancelaria 
1515.21.00.00 - - Aceite en bruto 
1515.29.00.00 - - Los demás 
1515.30.00.00 - Aceite de ricino y sus fracciones 
1515.50.00.00 - Aceite de sésamo (ajonjolí) y sus fracciones 
1515.90.00.10 - - Aceite de tung y sus fracciones 
1515.90.00.90 - - Los demás 
A través de esta partida nos hemos enfocado en analizar las diversas variedades de aceites 
que actualmente se exportan desde Perú, así mismo creemos que es esencial a ver escogido 
un producto que actualmente se exporta de forma constante y creciente ya que así 
contamos con referencias de que es un negocio propicio y que ha sido aceptado en los 
diferentes países destino. El aceite de semilla de Maracuyá está ubicado en una partida 
bolsa, hemos trabajado y analizando la data de SUNAT (Detalle partida bolsa) para detectar 
los principales mercados de la partida en general para posteriormente ir a lo específico, 
que es nuestro producto. 
Tabla 2 Exportaciones desde Perú de la PA. 1515900090 en valor FOB 
EXPORTACIONES DE PERÚ (PA. 1515900090 - VALOR FOB ) - TODOS LOS 
ACEITES 
PAIS 2014 2015 2016 2017 VARIACION 
PORCENTUAL 
PARTICIPACION 
FRANCE 2,731,116 1,867,532 1,661,740 2,275,462 37% 37.94% 
UNITED 
KINGDOM 
907,573 463,231 755,730 861,582 14% 14.37% 
JAPAN 3,174,773 2,248,234 359,727 820,858 128% 13.69% 
UNITED 
STATES 
3,417,354 3,156,204 911,157 567,394 -38% 9.46% 
GERMANY 4,664,015 3,141,066 490,247 565,256 15% 9.42% 
SPAIN 478,397 570,221 169,878 354,947 109% 5.92% 
KOREA, 
REPUBLIC OF 
53,873 58,496 90,390 148,361 64% 2.47% 
CANADA 317,471 409,409 201,570 108,430 -46% 1.81% 
TAIWAN, 
PROVINCE OF 
49,016 61,623 3,850 105,817 2648% 1.76% 
THAILAND 8,000 13,400 21,377 39,157 83% 0.65% 
BRAZIL  9,833  16,739 - 0.28% 
BELGIUM 576  14,062 15,457 10% 0.26% 
MEXICO 82,347 104,432 83,159 15,113 -82% 0.25% 
SWITZERLAN
D 
61,310 29,827  15,059 - 0.25% 
AUSTRALIA 48,764 68,734 2,864 15,058 426% 0.25% 
TOTAL 16,732,381 12,666,079 5,075,215 5,997,515 18% 100% 
Fuente: SUNAT – Detalle de partida. Elaboración: Equipo de trabajo. 
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Se puede observar que las exportaciones de esta partida se han reducido 
exponencialmente en comparación de los años 2014 y 2015, sin embargo, hemos cerrado 
el año 2017 con un 18% comparado al año anterior en cuanto al Valor FOB. Así mismo 
Francia es nuestro principal socio comercial teniendo como participación un 37.94% del 
valor exportado en el 2017, seguido de Reino Unido y Japón con un 14.37 y 13.69 % 
respectivamente, siendo los tres principales destinos de los diversos tipos de aceites de la 
oferta peruana exportable. 
Tabla 3 Exportaciones desde Perú de la PA. 1515900090 en KG 
EXPORTACIONES DE PERÚ (PA. 1515900090 - PESO NETO KG) - TODOS LOS ACEITES 




FRANCE 232,049.0 181,436.0 172,911.0 230,942.0 34% 51.07% 
JAPAN 163,484.0 127,407.0 22,831.0 47,950.0 110% 10.60% 
UNITED 
KINGDOM 
67,935.0 35,443.0 61,500.0 40,700.0 -34% 9.00% 
GERMANY 251,213.0 180,081.0 29,856.0 38,123.0 28% 8.43% 
UNITED STATES 161,799.0 158,886.0 57,215.0 33,894.0 -41% 7.49% 
SPAIN 26,903.0 30,838.0 9,321.0 22,807.0 145% 5.04% 
KOREA 3,191.0 2,867.0 5,688.0 12,050.0 112% 2.66% 
TAIWAN 2,720.0 2,957.0 200.0 7,864.0 3832% 1.74% 
CANADA 18,434.0 24,117.0 13,146.0 6,314.0 -52% 1.40% 
HONG KONG 6,811.0 265.0 275.0 1,900.0 591% 0.42% 
AUSTRALIA 4,525.0 5,408.0 278.0 1,650.0 494% 0.36% 
THAILAND 400.0 601.0 799.0 1,301.0 63% 0.29% 
ITALY 767.0 2,350.0 871.0 1,004.0 15% 0.22% 
SWITZERLAND 3,706.0 2,244.0  1,000.0 - 0.22% 
BELGIUM 64.0  864.0 890.0 3% 0.20% 
TOTAL 988,763.0 816,103.0 390,088.0 452,232.0 16% 100% 
Fuente: SUNAT 
– Detalle de partida. Elaboración: Equipo de trabajo. 
Así mismo Francia es nuestro principal socio comercial teniendo como participación un 51% 
de la cantidad exportada en el 2017, seguido de Japón y Reino Unido con un 10 y 9 % 
respectivamente, siendo los tres principales destinos de los diversos tipos de aceites de la 
oferta peruana exportable. Aparte de ello podemos apreciar que Francia es nuestro 
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principal socio comercial de esta partida durante los tres últimos años y en el 2014 
quedando en el segundo lugar después de Alemania. 
Tabla 4 Exportaciones desde Perú por tipo de aceite en valor FOB (PA.151590090) 
EXPORTACIONES DE PERÚ AL MUNDO (PA. 1515900090 - VALOR FOB ) 
TIPO 2014 2015 2016 2017 VARIACION 
PORCENTUAL 
PARTICIPACION 
SACHA INCHI 1,931,323 2,130,651 1,972,168 2,180,618 11% 37% 
PALTA 1,271,985 1,312,830 1,329,554 1,677,760 26% 28% 
CASTAÑA 605,002 481,014 700,649 710,735 1% 12% 
JOJOBA 12,856,603 8,437,945 467,755 582,065 24% 10% 
OTROS 5,123 66,086 133,695 314,668 135% 5% 
CHIA - 41,225 116,107 261,532 125% 4% 
MARACUYA 6,292 22,871 77,813 131,872 69% 2% 
AGUAJE 18,159 38,107 37,703 43,135 14% 1% 
TOTAL 16,694,487 12,530,729 4,835,444 5,902,385 22% 100% 
Fuente: SUNAT – DETALLE DE PARTIDAS 
Elaboración: Equipo de trabajo. 
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Tabla 5 Exportaciones desde Perú por tipo de aceite en KG (PA.151590090) 
EXPORTACIONES DE PERÚ AL MUNDO (PA. 1515900090 - PESO NETO KG) 
TIPO 2014 2015 2016 2017 VARIACION 
PORCENTUAL 
PARTICIPACION 
PALTA 148,776 152,844 159,420 197,638 24% 44% 
SACHA INCHI 119,881 121,995 113,677 130,433 15% 29% 
CASTAÑA 51,830 38,721 55,865 44,250 -21% 10% 
JOJOBA 659,545 492,511 31,800 41,040 29% 9% 
CHIA - 1,483 8,539 19,029 123% 4% 
MARACUYA 678 2,010 8,397 12,748 52% 3% 
OTROS 183 267 4,852 2,204 -55% 0% 
AGUAJE 587 1,192 985 1,178 20% 0% 
TOTAL 981,480 811,023 383,535 448,520 17% 100% 
Fuente: SUNAT – DETALLE DE PARTIDAS 
Elaboración: Equipo de trabajo. 
Teniendo en cuenta que el aceite de sacha inchi y el de chía son por habito aceites de 
consumo es decir utilizados para la cocina, nos queda como opciones los aceites de palta, 
jojoba, castaña y maracuyá. Analizando los datos podemos observar que el aceite de 
castaña ha decrecido un 21 % a comparación del año pasado, en cuanto al aceite de palta 
y jojoba son utilizados en este sector desde hace muchos años atrás, por lo cual analizando 
las cifras podemos deducir que el aceite de maracuyá se ha abierto pasos en este sector, el 
cual ha tenido una gran aceptación de esta variedad de aceite. 
Entre los distintos aceites que encontramos dentro de esta partida bolsa, el aceite de 
maracuyá ocupa el sexto lugar de participación con un 3 % durante el año 2017 de la 
cantidad exportada. No obstante, podemos observar que la exportación de este producto 
ha crecido exponencialmente desde el 2014 superando el cierre del 2016 con un aumento 
del 52% en el 2017, en cuanto al valor FOB este tuvo una variación del 69% comparada al 
año 2016. 
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1.3 Información principal del producto 
El insumo principal de nuestro producto es la maracuyá; esta es conocida como passion-
fruit. en el mercado Europeo . 




Especie Passiflora edulis forma flavicarpa 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo 
Proviene de la selva de Brasil (país de origen), el cual es el principal productor de esta fruta. 
Se cultiva en la costa y en la selva del Perú como por ejemplo en las zonas productoras de 
Piura, Lambayeque y Lima. Esta se puede cultivar en zonas tropicales, así como también 
subtropicales, la maracuyá es una planta que pertenece a la familia Pasiflorácea, es 
vegetativo y flor. Es muy apreciado en los países norteamericanos, europeos y asiáticos que 
lo demandan con gran interés.  
Producción mundial: 
Desde Brasil, el maracuyá se ha extendido prácticamente a todas las zonas tropicales del 
mundo. Históricamente, en la mayoría de los países la producción se ha iniciado como un 
cultivo de traspatio, para el consumo casero; después se ha vuelto comercial para satisfacer 
la demanda interna. Actualmente 40 países utilizan la maracuyá en el campo comercial para 
satisfacer las necesidades del mercado, entre ellos: Colombia, República Dominicana 
(Chinola), México, Bolivia, Brasil, Ecuador, Perú, Venezuela (Parchita), Honduras, Costa 
Rica, Nicaragua, Panamá, El Salvador, partes del Caribe. 
Producción en el Perú: 
Según el anuario estadístico de producción agrícola del Ministerio de Agricultura y Riego 
hemos obtenido la información cuantificada y sectorizada por región para tener un plan de 
abastecimiento óptimo en las épocas que nuestro proveedor principal tenga una 
participación menor durante el año. 
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Tabla 7 Volumen Total por Región -  2017 
 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo 
Podemos observar que la participación por región en el periodo 2017, Lima es el principal 
proveedor del insumo con un 52.04% seguido por el departamento de Lambayeque con 
16.43% y la tercera región productora La libertad con un 14.90%. 
 
REGIÓN TM PARTICIPACION
Lima 29,311           52.04%
Lambayeque 9,252             16.43%
La libertad 8,393             14.90%
Ancash 4,869             8.64%
Piura 2,571             4.56%
Junín 861                 1.53%
Loreto 418                 0.74%
Ucayali 357                 0.63%
Cajamarca 62                   0.11%
Tumbes 61                   0.11%
Ayacucho 54                   0.10%
Ica 54                   0.10%
Huánuco 52                   0.09%
Moquegua 11                   0.02%
TOTAL 56,326           100%
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Tabla 8 Mensualizado TM por Región - Producción de Maracuyá Perú 2017 
 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo 
REGIONES ENE FEB. MAR. ABR. MAY. JUN. JUL. AGO. SEPT. OCT. NOV. DIC. TOTAL
Lima 938                 2862 2,140             2473 2,828             3935 3,674             4254 3,150             3011 -                      46 29,311           
Lambayeque 1,479             1063 653                 969 657                 715 551                 627 387                 276 888                 987 9,252             
La Libertad 660                 829 966                 1047 879                 668 464                 642 475                 560 702                 501 8,393             
Ancash 743                 820 470                 369 410                 387 238                 225 304                 248 227                 428 4,869             
Piura 118                 211 143                 109 276                 286 195                 114 120                 130 393                 476 2,571             
Junin 46                   64 72                   82 94                   93 70                   61 78                   60 45                   96 861                 
Loreto 76                   66 44                   17 12                   11 16                   14 14                   25 55                   68 418                 
Ucayali 49                   83 91                   58 25                   5 -                      0 -                      0 -                      46 357                 
Cajamarca -                      6 11                   21 14                   8 2                     0 -                      0 -                      0 62                   
Tumbes -                      0 -                      0 -                      0 -                      0 -                      0 -                      61 61                   
Ayacucho 2                     2 12                   13 10                   7 8                     0 -                      0 -                      0 54                   
Huanuco 5                     4 3                     5 3                     3 3                     4 5                     6 6                     7 54                   
Ica -                      0 2                     8 9                     9 -                      26 -                      0 -                      0 54                   
Moquegua -                      0 -                      0 11                   0 -                      0 -                      0 -                      0 11                   
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Según este cuadro nos detalla la producción por regiones del Perú expresados en toneladas 
métricas, anualmente tenemos una producción total de 56,328 TM; para poder producir 
nuestro aceite de maracuyá orgánico necesitamos el equivalente de 0.8% de nuestra 
producción total que representa 4.35 TM. Según lo indicado en nuestro proyecto de 
negocios el proveedor será de la región de Lima y el requerimiento anual es equivalente al 
1.5% de la producción total de dicho sector que es 29,311 TM. 
Gráfico  1 Estacionalidad mensual – Maracuya (TM) año 2017 
 
Fuente: Minagri 
Elaboración: Equipo de trabajo 
Según lo indicado en nuestro trabajo nuestro proveedor será de la región de Lima, después 
de este análisis mensual de la cosecha de maracuyá podemos tener como plan de 
contingencia evaluar proveedores de las regiones consecutivas que son Lambayeque y La 
Libertad. 
DESCRIPCIÓN DEL PRODUCTO: 
Nombre: Aceite de semilla de fruta de la pasión / Passion fruit seed oil País de origen: Perú 
Lugar de producción de material: Lima Tipo o Uso: Cosmético 
Ingrediente: 100% semilla de maracuyá 
INCI (nombre del ingrediente): Aceite de semilla de Passiflora edulis.  
ENE FEB. MAR. ABR. MAY. JUN. JUL. AGO. SEPT. OCT. NOV. DIC.
Lima 938 2862 2,140 2473 2,828 3935 3,674 4254 3,150 3011 - 46
Lambayeque 1,479 1063 653 969 657 715 551 627 387 276 888 987
La Libertad 660 829 966 1047 879 668 464 642 475 560 702 501
ESTACIONALIDAD MENSUAL -
MARACUYA (TM) 
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Características: 
El aceite se extrae de las semillas de la fruta por medios puramente físicos para obtenerlo 
en crudo, filtrado lo cual nos da un aceite sin refinar. Este se utiliza para diferentes usos 
cosméticos. 
Tabla 9 Características del producto 
Características organolépticas: Características fisicoquímicas: 
 
Olor: característico, agradable. 
Color: amarillo a ligeramente 
naranja. 
- Valor ácido (% de ácidos grasos libres) <5% 
- Valor de peróxido (mEqO2 / kg) <10 
- Materia insaponificable (%) <1.6 
- Valor de yodo (g I2 / 100g) 115 – 140 
- Valor de saponificación (mg KOH / g) 167–
200 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo 
Envase: Granel: Tambores (190 kg) 
Almacenamiento y transporte: Lejos de la luz solar a temperatura ambiente. 
Caducidad: 18 meses en condiciones de almacenamiento adecuadas establecidas y en su 
envase original sin abrir. 
Etiquetado: La etiqueta del producto contendrá el nombre de este, el nombre de la 
empresa, la dirección de la empresa y el peso neto. Las cajas, los tambores o los 
contenedores de plástico están codificados con el lote de producción y la fecha de 
vencimiento. 
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1.4 Competencia local 
Actualmente solo hay tres empresas exportadoras que se dedican a la exportación de aceite 
de maracuyá a diversos destinos. Para ello hemos analizado la participación de estos en el 
mercado peruano como también una breve reseña de cada una. 
Perfiles: 
RAZÓN SOCIAL: DESHIDRATADOS TROPICALES S.A.C. 
RUC: 20153263524 
Tipo Empresa: Sociedad Anónima Cerrada 
Fecha Inicio Actividades: 02 / Junio / 19 
Tabla 10 Partidas arancelarias exportadas por Deshidratados Tropicales (2017) 
Descripción Partida AduaneraTotal US$ FOB % Total KG 
1515900090 LOS DEMÁS ACEITE DE MAÍZ Y SUS FRACCIONES, 1,796,664 98.96% 209,533 
2306900000 DEMAS TORTAS Y RESIDUOS SOLIDOS DE LA EXTRACC. 16,810 0.93% 12,883 
0604900000 LOS DEMÁS. LOS DEMÁS. FOLLAJE, HOJAS, RAMAS Y DEMÁS. 1,981 0.11% 151 
0804400000 AGUACATES (PALTAS) , FRESCAS O SECAS - 0.00% 12 
Total 1,815,455 100.00% 222,580 
Fuente: Veritrade 
Elaboración: Equipo de trabajo 
Podemos observar que esta empresa se dedica a la comercialización de varios productos 
siendo su principal giro de negocio la exportación de aceites vegetales con un 98.96% y en 
segundo lugar demás tortas y residuos sólidos de la extracción de grasas o aceites vegetales. 
Tabla 11 Destinos de las exportaciones - Deshidratados Tropicales (2017) 
País Destino Total US$ FOBTot % Total KG 
FRANCE 1,815,455 100.00% 222,580 
Total 1,815,455 100.00% 222,580 
Fuente: Veritrade 
Elaboración: Equipo de trabajo  
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El principal y único destino de las exportaciones de esta empresa en el 2017 fue Francia. 
Tabla 12 Clientes - Deshidratados Tropicales (2017) 
Importador Total US$ FOB % Total KG 
LABORATOIRES EXPANSCIENCE 1 PLACE D 1,139,131 62.75% 141,426 
LABORATOIRES EXPANSCIENCE 10 AVENUE 672,984 37.07% 80,820 
LABORATOIRES EXPANSCIENCE 3,340 0.18% 334 
Total 1,815,455 100.00% 222,580 
Fuente: Veritrade 
Elaboración: Equipo de trabajo 
Podemos observar que esta empresa tiene solo tres clientes y que al parecer son del mismo 
grupo LABORATOIRES EXPANSCIENCE 1 PLACE D con un 62.75% y LABORATOIRES 
EXPANSCIENCE 10 AVENUE con un 37.07%. 
Tabla 13 Modalidades de transporte - Deshidratados Tropicales (2017) 
Vía Transporte Total US$ FOBTot % Total KG 
MARÍTIMO 1,812,115 99.82% 222,246 
AÉREA 3,340 0.18% 334 
Total 1,815,455 100.00% 222,580 
Fuente: Veritrade 
Elaboración: Equipo de trabajo 
La modalidad de transporte más utilizada por Deshidratados Tropicales es marítima con 
un 99.82% y por vía aérea con 0.18% 
RAZÓN SOCIAL: COM ALT DE PROD NO TRAD Y DES EN LAT AME 
- RUC: 20110804483 
- Nombre Comercial: Candela Peru 
- Fecha Inicio Actividades: 16 / Febrero / 1989 
- Web: http://www.candelaperu.net 
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Tabla 14 Partidas arancelarias exportadas por Candela Perú (2017) 
 
Fuente: Veritrade 
Elaboración: Equipo de trabajo 
Podemos observar que esta empresa se dedica a la comercialización de varios productos 
siendo su principal giro de negocio la exportación de nueces de Brasil con un %74.57 y en 
segundo lugar se encuentra la partida de aceites vegetales donde se encuentra el aceite de 
maracuyá entre otras variedades con un 22.58%. 
  
Descripción Partida Aduanera 
Total US$ 
FOB 
% Total kg US$ / kg 
0801220000 NUECES DEL BRASIL SIN CASCARA FRESCAS O SECAS 2,423,505 74.57% 143,987 16.831 
1515900090 LOS DEMÁS ACEITE DE MAÍZ Y SUS FRACCIONES, INCL.REFINADOS, 733,717 22.58% 45,406 16.159 
1106309000 HARINA, SEMOLA, Y POLVO DE LOS DEMAS PRODUCTOS DEL CAP. 8 33,663 1.04% 1,436 23.442 
0813400000 LAS DEMAS FRUTAS U OTROS FRUTOS SECOS 20,123 0.62% 1,289 15.611 
1106201000 MACA (LEPIDIUM MEYENII) 8,962 0.28% 1,145 7.827 
2306600000 TORTAS Y DEMAS RESIDUOS SOLIDOS DE LA EXTRACC. DE GRASAS 8,035 0.25% 750 10.713 
3406000000 VELAS, CIRIOS Y ARTICULOS SIMILARES. 8,012 0.25% 1,654 4.845 
1106302000 DE LOCUMA (LOCUMA OBOVATA). 3,806 0.12% 251 15.163 
1904900000 CEREALES EN GRANOS PRECOCIDOS O PREPARADOS DE OTRA FORMA, EXCEPTO EL M 3,003 0.09% 100 30.033 
2008111000 MANTECA DE MANIES 2,253 0.07% 168 13.411 
1806320000 CHOCOLATES Y SUS PREPARAC. EN BLOQUES. TABLETAS O BARRAS, SIN RELLENAR 2,105 0.06% 134 15.672 
1806900000 DEMAS CHOCOLATE Y PREPARACIONES ALIMENTICIAS QUE CONTENGAN CACAO 1,542 0.05% 53 28.909 
4415200000 PALETAS, PALETAS-CAJA Y OTRAS PLATAFORMAS PARA CARGA, DE MADERA. 780 0.02% 130 6.000 
1102909000 LAS DEMÁSHARINA DE CEREALES, EXCL.TRIGO Y DE MORCAJO O TRANQUILLON 441 0.01% 36 12.250 
1805000000 CACAO EN POLVO SIN AZUCARAR NI EDULCORAR DE OTRO MODO. 83 0.00% 6 13.833 
1516200000 GRASAS Y ACEITES VEGETALES, Y SUS FRACCIONES, HIDROGENADAS, INTERESTER 46 0.00% 4 11.500 
1208900000 LAS DEMAS HARINAS DE SEMILLAS O FRUTOS OLEAGINOSOS, EXCEPTO LA HARINA 14 0.00% 1 14.000 
Total 3,250,090 100.00% 196,550 16.536 
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Tabla 15 Destinos de las exportaciones - Candela Perú (2017) 
País Destino Total US$ FOB % Total kg 
UNITED KINGDOM 641,148 19.73% 40,650 
FRANCE 616,226 18.96% 36,984 
UNITED STATES 515,599 15.86% 25,537 
NORWAY 294,780 9.07% 15,130 
ITALY 267,418 8.23% 16,419 
JAPAN 237,040 7.29% 16,000 
NEW ZEALAND 222,373 6.84% 14,046 
NETHERLANDS 151,880 4.67% 9,400 
CANADA 106,826 3.29% 7,746 
GERMANY 73,688 2.27% 6,850 
ECUADOR 30,009 0.92% 1,700 
HONG KONG 24,960 0.77% 1,200 
SWEDEN 23,717 0.73% 2,061 
BRAZIL 15,639 0.48% 760 
SWITZERLAND 12,567 0.39% 680 
CHILE 4,548 0.14% 240 
AUSTRALIA 4,448 0.14% 606 
KOREA, REPUBLIC OF 2,887 0.09% 396 
SENEGAL 2,627 0.08% 108 
SINGAPORE 1,710 0.05% 36 
Total 3,250,090 100.00% 196,550 
Fuente: Veritrade 
Elaboración: Equipo de trabajo 
El principal destino de las exportaciones de CANDELA PERU es Reino Unido con un 19.73%, 
en segundo lugar se encuentra Francia con un 18.96% y en tercer lugar EE.UU con un 
15.86%; estos tres países representan casi el 60% de los destinos finales de las 
exportaciones de esta empresa. Cabe recalcar que esta empresa tiene presencia en una 
mayor variedad de países que las otras empresas del sector; entre otros países se encuentra 
Noruega, Italia, Japan, Nueva Zelanda, etc. 
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Tabla 16 Clientes - Candela Perú (2017) 
Importador Total US$ FOB % Total kg 
AGIDRA 515,618 15.86% 31,900 
AAK (UK) LIMITED KING GEORGE DOCK.K 452,656 13.93% 30,400 
TO ORDER 294,780 9.07% 15,130 
NOW FOODS 269,215 8.28% 12,950 
CONSORZIO CTM ALTROMERCATO SOC. COO 267,418 8.23% 16,419 
WOODSTOCK FARM 235,640 7.25% 12,000 
LUSH MANUFACTURING LIMITED 206,395 6.35% 11,020 
SUN-SNACK AG 151,880 4.67% 9,400 
KANEMATSU CORPORATION4F. AWAJI-MACH 119,840 3.69% 8,000 
KANEMATSU CORPORATION 117,200 3.61% 8,000 
CERES ENTERPRISES LIMITED 105,300 3.24% 6,600 
CERES ENTERPRISES LTD 95,070 2.93% 6,000 
GUAYAPI TROPICAL 80,524 2.48% 4,026 
RANCHO VIGNOLA BOX 397 ARMSTRONG BC V0E 1B0 
CANADA 
51,937 1.60% 2,904 
FLORES FARM GMBH 42,780 1.32% 5,000 
REAL RAW FOOD 15-A-2 3995 PARTRIDGE RD 
NARAMATA, BC, 
33,000 1.02% 3,600 
TERRAFERTIL S.A. 30,009 0.92% 1,700 
Bright Overseas Food Limited 24,960 0.77% 1,200 
Total 3,250,090 100.00% 196,550 
Fuente: Veritrade 
Elaboración: Equipo de trabajo 
Esta empresa cuenta con dos principales clientes Agidra con un 15.86% y Aaak Limited con 
13.93% las cuales representan casi el 40% del total de sus ventas. 
Tabla 17 Modalidades de transporte - Candela Perú (2017) 
Vía Transporte Total US$ FOBTot % Total kg 
MARÍTIMO 3,192,453 98.23% 193,711 
AÉREA 57,637 1.77% 2,839 
Total 3,250,090 100.00% 196,550 
Fuente: Veritrade 
Elaboración: Equipo de trabajo 
La modalidad de transporte más utilizada por CANDELA PERU es marítimo con un 98.23% y 
por vía aérea con 1.77% 
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RAZÓN SOCIAL: AGROINDUSTRIAS OSHO S.A.C. 
- RUC: 20393333171 
- Nombre Comercial: Naturik 
- Tipo Empresa: Sociedad Anonima Cerrada 
- Página Web: http://www.agroindustriasosho.com 
- Fecha Inicio Actividades: 08 / Marzo / 2007 
Tabla 18 Partidas arancelarias exportadas por Agroindustrias Osho (2017) 
 
Fuente: Veritrade 
Elaboración: Equipo de trabajo 
Podemos observar que esta empresa se dedica a la comercialización de varios productos 
siendo su principal giro de negocio la exportación de los productos que se encuentren 
dentro de la partida 2008.19.90.00 denominada como Los demás frutos de cascara, etc, 
esta con un 42.15% y en segundo lugar se encuentra la partida de aceites vegetales donde 
se encuentra el aceite de maracuyá entre otras variedades con un 42.15%. 
  
Descripción Partida Aduanera Total US$ FOB % Total KG 
2008199000 LOS DEMAS FRUTOS DE CASCARA, INCLUIDAS LAS MEZCLAS,  943,592 42.15% 80,314 
1515900090 LOS DEMÁS ACEITE DE MAÍZ Y SUS FRACCIONES, INCL.REFINADOS, PER 641,742 28.67% 34,502 
1208900000 LAS DEMAS HARINAS DE SEMILLAS O FRUTOS OLEAGINOSOS, 259,208 11.58% 22,900 
1106201000 MACA (LEPIDIUM MEYENII) 98,738 4.41% 23,915 
1701130000 AZÚCAR DE CAÑA MENCIONADO EN LA NOTA 2 DE SUBPARTIDA 92,703 4.14% 56,035 
1106302000 DE LOCUMA (LOCUMA OBOVATA). 58,488 2.61% 5,429 
1102909000 LAS DEMÁSHARINA DE CEREALES, EXCL.TRIGO Y DE MORCAJO 52,300 2.34% 6,687 
1207999900 LAS DEMÁS SEMILLAS Y FRUTOS OLEAGINOSOS, INCL.QUEBRANTADOS 37,420 1.67% 4,500 
1008509000 LOS DEMÁS. QUINUA (QUINOA) (CHENOPODIUM QUINOA). 26,495 1.18% 8,100 
1801001900 LOS DEMÁS CACAO EN GRANO, ENTERO O PARTIDO, CRUDO 16,475 0.74% 2,110 
1106309000 HARINA, SEMOLA, Y POLVO DE LOS DEMAS PRODUCTOS DEL CAP. 8 EXC 3,455 0.15% 155 
1904900000 CEREALES EN GRANOS PRECOCIDOS O PREPARADOS DE 2,800 0.13% 300 
1212920000 ALGARROBAS 2,573 0.11% 400 
1802000000 CASCARA, CASCARILLA, PELICULAS Y DEMAS RESIDUOS DE CACAO. 1,545 0.07% 1,230 
1008902900 LOS DEMÁS CEREALES 920 0.04% 400 
Total 2,238,454 100.00% 246,975 
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Tabla 19 Destinos de las exportaciones - Agroindustrias Osho (2017) 
País Destino Total US$ FOB % Total KG 
KOREA, REPUBLIC OF 976,959 43.64% 82,118 
UNITED STATES 574,246 25.65% 51,144 
JAPAN 145,842 6.52% 8,934 
SPAIN 121,420 5.42% 6,608 
GERMANY 96,977 4.33% 42,336 
UNITED KINGDOM 88,743 3.96% 14,090 
AUSTRALIA 53,948 2.41% 16,275 
CANADA 51,686 2.31% 7,900 
TAIWAN, PROVINCE OF CHINA 44,757 2.00% 3,057 
SINGAPORE 31,865 1.42% 9,100 
NEW ZEALAND 26,773 1.20% 3,146 
CZECH REPUBLIC 10,608 0.47% 624 
FRANCE 7,726 0.35% 383 
BELGIUM 6,904 0.31% 1,260 
Total 2,238,454 100.00% 246,975 
Fuente: Veritrade 
Elaboración: Equipo de trabajo 
El principal destino de las exportaciones de AGROINDUSTRIAS OSHO es Corea con un 
43.64% en segundo lugar se encuentra EE.UU. con un 25.65% y en tercer lugar Japón con 
un 6.52%; estos tres países representan el 76% de los destinos finales de las exportaciones 
de esta empresa. Cabe recalcar que esta empresa tiene presencia en una mayor variedad 
de países que otras empresas del sector; entre otros países se encuentra España, Alemania, 
Australia etc. 
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Tabla 20 Clientes - Agroindustrias Osho (2017) 
Importador Total US$ FOB %
 Total KG 
TO ORDER 1,391,348 62.16% 145,290 
TO THE ORDER 533,234 23.82% 55,840 
COBIOSA INDUSTRIAS ASOCIADAS SL 53,820 2.40% 2,860 
SAMSONG FOOD 46,200 2.06% 4,400 
BOTO SUPERFOOD INC 34,500 1.54% 3,000 
AUGUST TOPFER ZUCKERHANDELSGESELLSC 29,000 1.30% 20,000 
BENIBANA FOODS CO. LTD. 27,360 1.22% 1,520 
LANG PHARMA NUTRITION. INC 24,000 1.07% 2,000 
FAVOUREAT CO.. LTD 23,000 1.03% 2,000 
INOVOBIOLOGIC INC 20,280 0.91% 6,000 
KBH KOREAN HEALTHCARE CO.. LTD. 14,560 0.65% 1,040 
ORO VERDE S.R.O. 11,624 0.52% 624 
THE SCOULAR COMPANY 9,375 0.42% 1,250 
LA DROME PROVENCALE 7,726 0.35% 383 
A LA ORDEN 4,195 0.19% 200 
KHB KOREA HEALTHCARE CO., LTD 3,432 0.15% 208 
CUSTOM INGREDIENTS 3,200 0.14% 160 
TO ORDER OF SHIPPER 1,600 0.07% 200 
Total 2,238,454 100.00% 246,975 
Fuente: Veritrade 
Elaboración: Equipo de trabajo 
Los dos principales clientes de la empresa AGROINDUSTRIAS OSHO los cuales representan 
el 85% de sus ventas totales, están protegidos comercialmente ya sea que indican a las 
navieras que se manifiesten los clientes con TO ORDER o la otra posibilidad es que trabajen 
con carta de crédito donde se acostumbra a usar esta denominación en el consigne. 
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Tabla 21 Modalidades de transporte - Agroindustrias Osho (2017) 
Vía Transporte Total US$ FOBTot % Total KG 
MARÍTIMO 1,928,070 86.13% 221,587 
AÉREA 310,384 13.87% 25,388 
Total 2,238,454 100.00% 246,975 
Fuente: Veritrade 
Elaboración: Equipo de trabajo 
La modalidad de transporte más utilizada por AGROINDUSTRIAS OSHO es marítimo con un 
86.13% y por vía aérea con 13.87%. 
Después de este breve perfil de cada una de las empresas exportadoras del sector en el 
cual estamos involucrados, hemos analizado específicamente su crecimiento en las 
exportaciones de nuestro producto en específico durante los últimos años con el fin de 
obtener una escena más amplia del mercado actual. 
Tabla 22 Exportaciones del aceite de maracuyá por exportador en KG (2014-2017) 
 
Fuente: SUNAT – DETALLE DE PARTIDAS 
Elaboración: Equipo de trabajo. 
Tabla 23 Exportaciones del aceite de maracuyá por exportador en valor FOB (2014-2017) 
 
Fuente: SUNAT – DETALLE DE PARTIDAS 
Elaboración: Equipo de trabajo. 
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Según la información analizada, liderando las exportaciones de aceite de maracuyá en Perú, 
se encuentra la empresa denominada Deshidratados Tropicales SAC. con un 93.38%, por 
otro lado, en segundo lugar, la empresa Com Alt De Prod No Trad Y Des En Lat Ame más 
conocida con el nombre comercial de Candela Perú con un 6.31%, entre ambas abarcan el 
99.69% del mercado de la cantidad exportada. En cuanto al valor cada una representa 
respectivamente 90.27% y 9.44 %. 
Tabla 24 Precio promedio (FOB) del aceite de maracuyá por exportador (2014-2017) 
Fuente: SUNAT – DETALLE DE PARTIDAS 
Elaboración: Equipo de trabajo. 
Hemos dividido el valor FOB de cada exportador por la cantidad exportada de cada uno, 
para hallar un precio referencial, sin embargo, notar que estos precios pueden variar de 
acuerdo al país destino, al modo de transporte y/o al volumen de exportación lo cual varia 
por exportador. Podemos observar que la empresa Candela Perú tiene el mayor precio en 
el año 2017 con $15.48 por KG de aceite, un 65% más que la empresa que lidera las 
exportaciones. Toda la información que podamos obtener de nuestros competidores nos 
ayudará a definir una buena estrategia de precios para poder ingresar al mercado destino. 
Posteriormente analizaremos los precios del país destino escogido para ser más específicos. 
1.5 Análisis de los precios 
Para llevar a cabo el análisis de los precios utilizaremos dos herramientas muy conocidas: 
el costing y el pricing. 
 Costing:  Hemos analizado los costos incurridos en la fabricación del aceite de 
maracuyá con las condiciones y requerimientos del mercado, además de ello 
homologado a los proveedores como también se ha revisado los costos fijos 
para la operatividad de la empresa. 
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 Princing: Examinamos a los exportadores del aceite de maracuyá; utilizaremos 
el precio FOB como referencia ya que toda la información de SUNAT como de 
otras herramientas de inteligencia comercial indican los precios en este valor; 
así iremos analizando la variación de ellos en comparación a nuestro precio FOB 
para luego posteriormente incorporar un porcentaje promedio a ambos precios 
y sacar un precio CFR referencial. 
1.6 Factores que influyen en los precios 
Para establecer el precio se debe todos los elementos posibles ya sean internos como 
externos. 
 Factores Internos: 
Entre ellos, debemos tomar en cuenta lo siguiente: 
- Costos: Los costos asociados en el proceso de elaboración del aceite de 
maracuyá son los siguientes: semilla de maracuyá, material de envase, 
transporte interno de los materiales a la planta maquiladora, otros costos de 
tercerización, costos de empaquetado y etiquetado. Se debe considerar que 
para el precio del aceite de maracuyá en destino se deberá incluir otros costos, 
como: operador logístico, transporte internacional, etc. Cabe indicar que la idea 
de producir una sola presentación (tambor de 190 kg) permitirá reducir costes 
de producción, ya que esta se basa en una sola presentación a mayor cantidad, 
el costo será menor. 
- Precios: Se deben observar el comportamiento de los compradores en este caso 
también llamados importadores los cuales evalúan distintas características para 
comprar este producto, según varios estudios el factor principal está en la 
relación calidad - precio. 
 Factores Externos: 
- Mercado y Demanda: La autonomía que posee el vendedor para determinar los 
precios va a variar de acuerdo al tipo de mercado al que se dirija. El aceite de 
maracuyá se encuentra destinado para los importadores específicamente del 
rubro cosmético, en el cual ellos se encargar de abastecer de este a los 
productores de cosméticos. 
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- Precios y ofertas de los competidores: Para fijar un precio adecuado al 
mercado, se debe considerar los precios de la competencia para poder analizar 
las posibles reacciones ante un nuevo exportador. 
Tabla 25 Análisis del precio FOB de los exportadores de aceite de maracuyá a Francia 
VALOR FOB 
Exportador 2015 2016 2017 
CANDELA PERU 5,978 8,389 7,324 
DESHIDRATADOS TROPICALES 9,500 15,612 119,040 
TOTAL 15,478 24,001 126,364 
 
PESO NETO (KG) 
Exportador 2015 2016 2017 
CANDELA PERU 500 679 472 
DESHIDRATADOS TROPICALES 950 1520 11904 
TOTAL 1450 2199 12376 
 
PRECIO PROMEDIO 
Exportador 2015 2016 2017 
CANDELA PERU 11.96 12.35 15.52 
DESHIDRATADOS TROPICALES 10.00 10.27 10.00 
*INCLUYEN DATOS DE MODALIDAD AEREA Y MARITIMA 
Fuente: SUNAT- DETALLE DE PARTIDA 
Elaboración: Equipo de trabajo 
En el cuadro superior hemos filtrado solo los despachos de aceite de maracuyá con destino 
a Francia, anteriormente hemos puesto el mismo análisis, pero con todos los destinos del 
producto en referencia. 
Podemos deducir que debido a que la empresa Deshidratados Tropicales cuenta 
aproximadamente el 90% del mercado sus precios se mantienen a través de los años como 
los más bajos debido a los volúmenes que manejan sus costos disminuyen. En cuanto a la 
empresa Candela Perú al 2017 maneja un precio promedio del 15.52 FOB, el cual 
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tomaremos en cuenta como base para fijar nuestro producto, ya que vamos a manejar 
referencialmente volúmenes bajos como su participación en el mercado peruano y sin 
embargo se mantiene presente en el mercado peruano además de este producto, esta 
empresa comercializa diferentes insumos del rubro cosmético. 
Tabla 26 Análisis del precio FOB de aceite de maracuyá con destino a Francia (marítimo) 
 
 CANDELA PERU 1,317 
DESHIDRATADOS TROPICALES 9,500 115,7
00 
TOTAL 9,500 117,017 
 
PESO NETO (KG) 
Exportador 2015 2017 
CANDELA PERU  92 
DESHIDRATADOS TROPICALES 950 11570 
TOTAL 950 11662 
PRECIO PROMEDIO 
Exportador 2015 2017 
CANDELA PERU  14.32 
DESHIDRATADOS TROPICALES 
* Solo modalidad marítima 
10.00 10.00 
Fuente: SUNAT- DETALLE DE PARTIDA 
Elaboración: Equipo de trabajo 
Decidimos analizar los precios solo de la vía marítima del aceite de maracuyá a Francia y 
podemos apreciar que el precio no tiene una gran variación entre los precios referenciales 
del cuadro anterior, sin embargo, para tener una mayor exactitud para la fijación de 
nuestros precios usaremos el de CANDELA PERÚ.Para buscar un precio referencial CFR de 
esta empresa hemos buscado una DAM regularizada del 2017 para poder apreciar que 
termino de venta maneja, en el casillero 6.3 podemos apreciar el precio el FLETE 
INTERNACIONAL posteriormente el valor FOB en el casillero 6.5; cuando una empresa 
  Exportador 
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vende vía marítima en CFR debe presentar una declaración jurada indicando el valor de la 
factura de exportación menos el valor del flete marítimo indicando los puertos tanto de 
salida y de llegada, esto con la finalidad de poder regularizar la DAM de exportación. 
Mediante la herramienta Veritrade hallamos un despacho del 2017 con el número de 
declaración 030600, en este despacho encontramos varias series ya que según lo indicado 
anteriormente esta empresa comercializa varios insumos además del aceite de maracuyá. 
Para hallar el precio referencial CFR prorrateáremos los valores exportados en este 
despacho, el aceite de maracuyá se encuentra en la serie nro. 4 
Gráfico  2 DAM de exportación de CANDELA PERÚ 
 
Fuente: SUNAT – ADUANA 
Elaboración: Equipo de trabajo  
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Gráfico  3 Serie Nº 4 de la DAM de exportación de CANDELA PERÚ 
 
Fuente: SUNAT – ADUANA 
Elaboración: Equipo de trabajo 
Si teníamos en valor FOB $ 14.32, y de acuerdo a los precios de esta DAM el valor a sumar 
por flete es $ 3.28 con un valor final $ 17.60, este es el valor referencial en CFR que 
tomaremos para fijar nuestro precio final de exportación y para poder tener una mayor 
oportunidad en el mercado francés dentro de los posible estableceremos un precio con un 
margen menor a este. 
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De los países europeos, Francia es el primer productor de cosméticos siguiéndole Alemania, 
Italia y el Reino Unido; juntos estos países alcanzan más de la mitad de las importaciones 
de europeas de aceites vegetales, debido a los antecedentes anteriores Francia es una de 
nuestras primeras opciones como mercado destino, sin embargo, nos falta analizar cuál es 
principal mercado de en específico el “aceite de maracuyá” para ello utilizaremos la tabla 
dinámica en la base de datos que hemos trabajado. 
Hemos analizado la información de SUNAT y encontramos lo siguiente: 
Tabla 27 Principales destinos del aceite de maracuyá en valor FOB 
EXPORTACIONES DE PERÚ (PA. 1515900090 - VALOR FOB ) - ACEITE DE MARACUYA 




FRANCE  15,478.00 24,001.00 126,364.00 426% 95.8% 
UNITED STATES  804.00 3,264.00 4,004.00 23% 3.0% 
SENEGAL    917.00  0.7% 
SINGAPORE    382.00  0.3% 
ITALY   559.00 205.00 -63% 0.2% 
AUSTRALIA 6,292.00  864.00  -100% 0.0% 
GERMANY  6,589.00    0.0% 
UNITED KINGDOM   49,125.00  -100% 0.0% 
TOTAL 6,292.00 22,871.00 77,813.00 131,872.00 69% 100% 
Fuente: SUNAT – DETALLE DE PARTIDAS 
Elaboración: Equipo de trabajo. 
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Tabla 28 Principales destinos del aceite de maracuyá en KG 
 
Fuente: SUNAT – DETALLE DE PARTIDAS 
Elaboración: Equipo de trabajo. 
Con el análisis de los datos de SUNAT, podemos concluir que, si bien Francia es el primer 
destino de esta partida es decir de los diversos aceites de la oferta exportable peruana; la 
demanda para este aceite en específico se ha incrementado exponencialmente con un 
463% comparado al año 2016 de la cantidad exportada, con esto podemos deducir que el 
mercado francés ha logrado adaptar este aceite como parte de sus insumos para la 
producción de cosméticos y cada vez es más requerido por los fabricantes franceses. 
Por otro lado, también tenemos a EE.UU con un 2.29% de participación en la compra de 
este aceite en específico; sin embargo, actualmente la política comercial de este país es 
realmente inestable y se encuentra en una guerra comercial que está afectando a muchos 
países como a sus propias industrias, ya que esta alza de aranceles elevan sus costos de 
producción y reduce sus ingresos debido a que los países que habitualmente los abastecían 
buscarán otros mercados que tengan niveles de aranceles dentro de los márgenes 
habituales. Muy aparte, los especialistas de PROMPERÚ siempre recomiendan empezar con 
aquellos países que ya han tenido una experiencia previa de consumo del producto en 
cuestión, como también países con menor exigencia en protocolos de ingreso comparando 
por ejemplo a países europeos con países asiáticos, donde sin duda alguna los países de 
Asia como Japón y China tienen protocolos mucho más exigentes en varios aspectos del 
EXPORTACIONES DE PERÚ (PA. 1515900090 - PESO NETO KG) ACEITE DE MARACUYA 
PAIS 2014 2015 2016 2017 VARIACION 
PORCENTUAL 
PARTICIPACION 
FRANCE  1,450.0 2,199.0 12,376.0 463% 97.08% 
UNITED STATES  72.0 308.0 292.0 -5% 2.29% 
SENEGAL    54.0  0.42% 
ITALY   36.0 18.0  0.14% 
SINGAPORE    8.0  0.06% 
AUSTRALIA 678.0  54.0  -100% 0.00% 
GERMANY  488.0    0.00% 
UNITED KINGDOM   5,800.0  -100% 0.00% 
TOTAL 678.00 2,010.00 8,397.00 12,748.00 52% 100% 
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producto como también al momento de seleccionar sus proveedores. Por los antecedentes 
mencionados anteriormente hemos decidido que Francia será el primer país al cual 
ingresaremos nuestro aceite de semilla de maracuyá. 
De acuerdo a lo mencionado anteriormente nuestro principal objetivo es atender los 
requerimientos de la industria cosmética francesa a través de la relación y coordinación 
con importadores de insumos cosméticos, quienes colocarán nuestro producto a empresas 
francesas productoras de la industria en mención, para ello necesitamos tener el perfil de 
este país y de los principales compradores. 
2.1 Importaciones de aceites vegetales desde Francia 
Es vital saber que otros países abastecen de aceites vegetales a Francia para poder 
investigar y saber sobre la oferta de esos países, también para conocer cuál es nuestra 
participación del mercado como país. Sin embargo, debido a que la partida de nuestro 
producto está dentro de una partida bolsa, es decir, no cuenta con una partida donde se 
clasifique solo este producto no es posible rastrear del mismo modo la demanda de Francia 
como hicimos con la oferta peruana, sin embargo, se puede analizar el comportamiento de 
compra de los aceites vegetales contenidos en esta. 
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Tabla 29 Importaciones de aceites vegetales desde Francia-peso neto en KG (PA:151590) 




País no prec. por 
raz. comerc. o milit. 
   44,376,974 - 38.54% 
Spain 25,863,800 17,056,802 12,681,945 14,239,319 12% 12.37% 
Argentina 11,369,440 15,918,230 93,620 12,838,352 13613% 11.15% 
Netherlands 13,046,160 12,120,020 13,829,987 12,486,327 -10% 10.84% 
Fr Germany 9,958,280 7,489,447 9,837,474 10,491,609 7% 9.11% 
Belgium 7,167,810 11,111,209 8,190,255 5,828,502 -29% 5.06% 
Burkina Faso 2,406,710 3,424,550 3,192,640 5,812,923 82% 5.05% 
Italy 2,371,400 2,783,875 4,454,737 2,851,681 -36% 2.48% 
Morocco 1,435,150 1,694,392 1,944,835 1,669,496 -14% 1.45% 
Utd. Kingdom 782,280 1,143,309 663,352 956,876 44% 0.83% 
Mexico 472,460 547,360 453,678 424,714 -6% 0.37% 
USA 1,957,860 2,123,488 1,679,701 409,025 -76% 0.36% 
Sweden 489,320 558,275 436,697 388,495 -11% 0.34% 
South Africa 507,150 610,560 226,838 350,897 55% 0.30% 
Peru 226,660 235,917 191,655 241,719 26% 0.21% 
China 74,960 135,930 85,030 207,270 144% 0.18% 
Turkey 454,660 344,005 202,730 182,567 -10% 0.16% 
Ivory Coast 1,800 167,809 100,579 170,503 70% 0.15% 
Portugal 30,500 213,855 238,072 158,593 -33% 0.14% 
India 158,560 177,230 169,136 150,299 -11% 0.13% 
Georgia   66,310 132,440 100% 0.12% 
Austria 252,100 351,260 253,164 100,998 -60% 0.09% 
Israel 92,480 94,362 91,478 94,335 3% 0.08% 
Thailand 29,280 47,989 39,628 67,729 71% 0.06% 
Panama  100,800 115,200 66,240 -43% 0.06% 
Romania 25,760 31,100 39,334 50,420 28% 0.04% 
Brazil 32,170 36,448 13,743 47,549 246% 0.04% 
U.A.Emirates 14,790 13,867 33,587 40,289 20% 0.03% 
Madagascar 23,780 42,790 89,037 34,593 -61% 0.03% 
TOTAL 83,020,660 78,858,068 60,445,018 115,144,097 90% 100% 
Fuente: Veritrade 
Elaboración: Equipo de trabajo. 
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Tabla 30 Importaciones de aceites vegetales desde Francia en valor FOB (PA:151590) 




País no prec.porraz. 
comerc. o milit. 
   135,583,470 - 40.42% 
Netherlands 35,630,170 35,715,270 42,142,360 34,711,390 -18% 10.35% 
Morocco 32,396,900 33,577,130 37,890,280 33,334,800 -12% 9.94% 
Spain 56,602,300 32,874,730 25,900,140 30,733,940 19% 9.16% 
Fr Germany 22,539,550 18,620,330 21,962,380 21,307,210 -3% 6.35% 
Argentina 24,488,470 24,485,680 402,430 16,220,020 3931% 4.84% 
Belgium 14,508,890 18,010,960 14,765,150 12,274,870 -17% 3.66% 
Burkina Faso 4,289,470 5,907,350 5,623,430 10,508,590 87% 3.13% 
Italy 7,616,820 7,239,190 8,261,260 6,989,910 -15% 2.08% 
Utd. Kingdom 5,771,180 6,565,290 4,299,410 4,521,390 5% 1.35% 
Mexico 3,392,890 4,321,140 3,487,010 3,683,680 6% 1.10% 
USA 5,830,730 7,606,580 7,573,060 3,257,920 -57% 0.97% 
South Africa 2,762,940 3,148,020 1,215,860 2,917,530 140% 0.87% 
Peru 2,722,910 2,706,290 2,044,980 2,608,830 28% 0.78% 
Turkey 2,713,120 3,345,520 2,516,400 2,085,250 -17% 0.62% 
Sweden 2,021,780 1,972,850 1,648,470 1,522,920 -8% 0.45% 
China 841,210 1,166,730 601,500 1,453,610 142% 0.43% 
Austria 1,998,580 1,800,960 1,594,240 1,326,240 -17% 0.40% 
Israel 1,450,110 1,206,960 1,263,880 1,312,200 4% 0.39% 
Panama  1,558,710 1,874,230 1,101,670 -41% 0.33% 
India 802,810 936,250 1,024,680 1,027,260 0% 0.31% 
Brazil 650,680 646,780 291,020 804,300 176% 0.24% 
South Korea 62,820 309,820 389,760 780,570 100% 0.23% 
Tunisia 216,090 411,740 460,840 693,180 50% 0.21% 
Indonesia 50,550 127,500 113,060 470,440 316% 0.14% 
Japan 396,260 560,930 705,300 423,090 -40% 0.13% 
Chile 567,380 703,160 1,548,700 408,480 -74% 0.12% 
Thailand 111,140 169,220 290,680 311,950 7% 0.09% 
Madagascar 107,710 82,330 262,660 298,440 14% 0.09% 




219,155,320 195,707,960 335,469,830 71% 100% 
Fuente: Veritrade 
Elaboración: Equipo de trabajo.  
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Podemos observar que nuestra oferta de aceites vegetales solo representa el 0.21% de la 
demanda total de Francia sobre esta categoría de productos en peso neto, si bien es cierto 
el 2017 cerramos con esta participación también tenemos que considerar el crecimiento 
entre un año y el otro, este fue de un 26% lo cual es una cantidad considerable que nos 
permite tener una mayor entrada en este sector, se puede deducir que el mercado francés 
ha aceptado la calidad de nuestros productos y que es considerada entre los primeros 15 
países que abastecen esta industria. Por otro lado, la participación monetaria de nuestros 
aceites es del 0.78%. 
Tabla 31 Importadores Franceses de aceites vegetales desde Perú (PA: 151590) 
IMPORTADORES 2014 2015 2016 2017 % 
LABORATOIRES EXPANSCIENCE 10 AVENUE 118,376 136,800 145,734 209,533 90.73% 
GREENTECH 4,600 8,264 6,160 13,550 5.87% 
TO THE ORDER 35,225 14,575 15,392 3,000 1.30% 
NATUREX SA 587 1,180 1,139 1,257 0.54% 
PERLES DE GASCOGNE  864 1,703 1,080 0.47% 
LABORATORIE HYTECK -AROMA- ZONE 380 1,260 1,410 760 0.33% 
DIODEVA   448 444 0.19% 
LA DROME PROVENCALE   206 383 0.17% 
ALDIVIA SAS  72 180 298 0.13% 
GUAYAPI TROPICAL 18 18 36 288 0.12% 
FLORAL CONCEPT    194 0.08% 
LABORATOIRE AEL CREATION    65 0.03% 
CAFE LA MINGA 284 652 270 50 0.02% 
LBM GROUPE   8 39 0.02% 
ALBERT VIEILLE SAS   220  
BIO NAT CONSULT 65    
BIOCOSMETHIC 28,800 50   
BIOLOGIQUE RECHERCHE 41    
BIOPRESS  80   
BIOVONTADE SARL 195    
COSMO INTERNATIONAL INGREDIENTS  15   
DOMINIQUE BOUY 13 15   
INTI PERU  48   
MEDICAL INTERNATIONAL LABORATORIES  16,344   
NICE AROMATICS C/O KUEHNE $ NAGEL 194    
PERA GMBH 43,200    
RVD PRODUCTS 72    
SAS BIOFILEA   2  
SAS HUILERIE CAUVIN  800   
STE BARBARA VEGA SAS  400   
TOTAL GENERAL 232,049 181,436 172,909 230,941 100% 
Fuente: Veritrade 
Elaboración: Equipo de trabajo. 
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Desde el 2014 hay 30 compradores franceses de aceites vegetales, cabe decir que solo 14 
son activos actuablemente liderando la lista la empresa llamada LABORATOIRES 
EXPANSCIENCE la cual demanda el 90.73% de la oferta peruana en el 2017, seguida de ella 
y con un porcentaje mínimo comprado al anterior se encuentra GREENTECH con un 5.87%. 
Tabla 32 Importadores Franceses de aceite de maracuyá desde Perú (PA:151590) 
PESO NETO KG     
IMPORTADORES 2015 2016 2017 % 
LABORATOIRES EXPANSCIENCE  1,520 11,904 96.2% 
LABORATORIE HYTECK -AROMA- ZONE 500 678 380 3.1% 
GUAYAPI TROPICAL   92 0.7% 
MEDICAL INTERNATIONAL LABORATORIES 950  0.0% 
SAS BIOFILEA  1 0.0% 
TOTAL GENERAL 1,450 2,199 12,376 100% 
Fuente: Veritrade 
Elaboración: Equipo de trabajo. 
Este cuadro es más específico que el anterior ya que solo muestra los compradores 
franceses del aceite de maracuyá, donde podemos observar que la empresa 
LABORATOIRES EXPANSCIENCE tiene el 96.2 % en el 2017, seguido de LABORATORIE 
HYTECK -AROMA- ZONE con 3.1%. 
Con la información recopilada tenemos la información adecuada para encontrar nuevos 
clientes e intentar recuperar esos compradores inactivos, así mismo con esta base de dato 
realizaremos la encuesta para ver la aceptación de nuestro producto. 
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2.2 Proyección de la oferta y la demanda 
Para realizar las proyecciones de la oferta hemos decidido tomar la base de datos de TRADE 
MAP Y DE SUNAT, el primer cuadro esta la información de TRADE MAP sobre las 
exportaciones de aceites vegetales desde Perú hacia el mundo y hacia Francia en valor 
monetario y en cantidades por otro lado en el cuadro del costado esta la información 
detallada de SUNAT específicamente del aceite de maracuyá hacia el mundo y Francia en 
cuanto a la cantidad exportada, posteriormente hemos utilizado la fórmula de pronóstico 
hasta el 2023. 
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Tabla 33 Proyecciones de la oferta – Perú (SP: 151590.00.00) 
  
Elaboración: Equipo de trabajo 
Año Mundo Francia Mundo Francia 
Miles UDS$ Miles UDS$ Kilos Kilos 
2007 1,462 53 244,977 5,712 
2008 3,231 495 447,629 47,166 
2009 3,000 547 467,488 59,299 
2010 5,591 800 622,504 94,724 
2011 7,579 1,839 632,848 182,587 
2012 15,044 2,707 831,084 204,390 
2013 17,141 3,282 881,636 219,035 
2014 16,732 2,731 988,766 232,049 
2015 12,657 1,868 815,718 181,436 
2016 5,081 1,662 390,412 172,909 
2017 6,015 2,275 453,250 230,941 
2018 13,466 3,026 770,856 274,020 
2019 14,293 3,254 739,453 286,092 
2020 15,120 3,481 715,847 297,716 
2021 15,947 3,709 672,434 303,402 
2022 16,774 3,937 636,326 306,525 
2023 17,601 4,165 586,811 320,168 
 
Año Mundo Francia 
Kilos Kilos % 
2007    
2008    
2009    
2010    
2011    
2012    
2013    
2014 678 - 0% 
2015 2,010 1,450 1% 
2016 8,397 2,199 1% 
2017 12,748 12,376 5% 
2018 18,456 16,268 6% 
2019 23,825 21,731 8% 
2020 29,194 27,194 9% 
2021 34,563 32,657 11% 
2022 39,932 38,120 12% 
2023 45,301 43,583 14% 
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En la última columna donde se encuentra el signo del %, hemos querido analizar cuanto de la 
cantidad exportada de aceite de maracuyá según nuestra base de datos del país (SUNAT) 
representa en la información de los aceites vegetales exportados desde Perú de TRADE MAP; 
podemos observar que el 2017 cerró con un 5% de participación y según las cantidades 
pronosticadas el aceite de maracuyá va representar hasta un 14% en el 2023 de los aceites 
vegetales exportados hacia Francia. 






Tm Tm Miles US$ Miles US$ 
2006 21,560 1 0.00% 62,907 15 0.02% 
2007 27,788 6 0.02% 76,237 56 0.07% 
2008 35,439 12 0.03% 100,641 189 0.19% 
2009 35,591 8 0.02% 94,874 119 0.13% 
2010 44,423 24 0.05% 106,087 260 0.25% 
2011 51,980 176 0.34% 144,796 1,788 1.23% 
2012 54,816 226 0.41% 148,051 2,982 2.01% 
2013 56,054 225 0.40% 172,543 3,817 2.21% 
2014 66,349 226 0.34% 182,871 2,781 1.52% 
2015 56,386 214 0.38% 159,079 2,458 1.55% 
2016 59,285 185 0.31% 171,120 1,875 1.10% 
2017 61,163 233 0.38% 169,057 2,357 1.39% 
2018 71,598 294 0.41% 202,202 3,449 1.71% 
2019 75,295 320 0.42% 212,948 3,740 1.76% 
2020 78,991 346 0.44% 223,694 4,031 1.80% 
2021 82,688 371 0.45% 234,439 4,321 1.84% 
2022 86,385 397 0.46% 245,185 4,612 1.88% 
2023 90,081 422 0.47% 255,931 4,903 1.92% 
Fuente: TRADE MAPE  
Elaboración: Equipo de trabajo 
Del mismo modo hemos trabajado la demanda solo que esta vez solo hemos los aceites 
vegetales ya que clasificar la base de datos a solo aceite de maracuyá no ha sido posible, sin 
embargo, podemos apreciar que nuestra participación específicamente en el mercado 
cosmético de Francia va creciendo durante los últimos años según los pronósticos quedando al 
2023 con 0.47%  
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Tabla 35 Demanda proyectada del periodo 2019 al 2023 
Año 
Importaciones de 
Francia del Mundo 
de aceites finos 
vegetales HS 
1515.90 (TM) 
% Importaciones de 
Perú 
Importaciones de 
Francia del Perú de 
aceites vegetales SP 
1515.90 (TM) 
% Exportaciones de Perú 
a Francia de aceite 
vegetales SPN 
1515.90.00.90 
Exportaciones de Perú a 
Francia de aceite 
vegetales SPN 
1515.90.00.90 (TM) 
% Exportaciones de 
Perú a Francia de 
aceite de maracuya 
Exportaciones de Perú a 








2019 75,295 0.42% 320 89% 286 8% 22 20% 4.35 4,346 
2020 78,991 0.44% 346 86% 298 9% 27 20% 5.44 5,439 
2021 82,688 0.45% 371 82% 303 11% 33 22% 7.18 7,184 
2022 86,385 0.46% 397 77% 307 12% 38 24% 9.15 9,149 
2023 90,081 0.47% 422 76% 320 14% 44 25% 10.90 10,896 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo 
Entonces hemos jalado la información de las proyecciones de las importaciones para cruzar la 
información con la de las exportaciones tanto generalmente como específicamente del aceite 
de maracuyá donde hemos convertido los kilos en TM para utilizar la misma unidad de medida, 
así consideremos que vamos a participar con una cuota del mercado del 20% para comenzar el 
año 2019 hasta un 25% cerrando el 2023 
Con esta información vamos a trabajar para realizar nuestros costos de producción, y todo lo 
que conlleva a la elaboración del producto, posteriormente también se utilizará la información 
para la elaboración de los gastos de exportación y todo lo que se relación al despacho en si del 
producto al exterior. 
2.3 Costos de producción 
Para la elaboración de la matriz de costos de producción nos hemos basado en primer lugar en 
las cantidades proyectadas de venta, así que tomaremos esa información para la planificación 
de nuestra producción anualmente. 
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Tabla 36 Producción planificada del 2019 al 2023 
PRODUCTO /AÑO 2019 2020 2021 2022 2023 
Aceite de Maracuya (kg.) 
PRODUCCIÓN 
PLANIFICADA 
4346 5439 7184 9149 10896 
AÑO 2019 2020 2021 2022 2023 
PRODUCCIÓN 
PLANIFICADA 
4346 5439 7184 9149 10896 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo 
Tabla 37 Requerimientos de uso de Materiales 
Materia Prima 
Cantidad Req. x 
Unidad (gr/u) 
Unidad 







Semilla de Maracuyá Etiquetas 
Envase (tambores 190 lt.) 


















Materia Prima 2019 2020 2021 2022 2023 Merma 
Semilla de Maracuyá Etiquetas 



















Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo 
Tabla 38 Requerimientos de las Semillas de Maracuyá Orgánicas periodo 2019 al 2023 
 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo  
Detalle 2019 2020 2021 2022 2023
Requerimiento de Materia  Prima (KG) 14,922                  18,673              24,667                  31,411                   37,408               
Inventario Final de Materia Prima -                         -                     -                         -                         1                          
Requerimiento de Materia  Prima 14,922                  18,673              24,667                  31,411                   37,409               
Inventario Inicial de Materia Prima -                         -                     -                         -                         1                          
TOTAL DE SEMILLAS POR COMPRAR 14,922                  18,673              24,667                  31,411                   37,408               
PRECIO SIN IGV 2.12S/.                 2.16S/.             2.20S/.                 2.25S/.                  2.29S/.              
TOTAL SIN IGV 31,613.82S/.       40,352.64S/.  54,371.19S/.       70,621.16S/.       85,788.38S/.   
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Para hallar la cantidad de semillas requeridas para la producción hemos dividido la cantidad 
planificada entre 0.30 más un porcentaje de merma. Un kilo de semilla de maracuyá rinde solo 
30% de aceite vegetal, es por ello la cantidad indicada. 
Tabla 39 Requerimiento de Etiquetas Periodo 2019 al 2023 
 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo 
Tabla 40 Requerimientos de Envases Periodo 2019 al 2023 
 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo 
Tabla 41 Costo de Materia Prima en Soles Periodo 2019 al 2023 
 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo  
Detalle  2019  2020  2021  2022  2023 
Requerimiento de Materia Prima (uni)  24  30  40  51  61 
Inventario Final de Materia Prima  -  -  -  -  1 
Requerimiento de Materia Prima  24  30  40  51  62 
Inventario Inicial de Materia Prima  -  -  -  -  1 
TOTAL DE ETIQUETAS POR COMPRAR  24  30  40  51  61 
PRECIO SIN IGV S/. 3.24 S/. 3.24 S/. 3.24 S/. 3.24 S/. 3.24 
TOTAL SIN IGV S/. 78.18 S/. 98.58 S/. 129.17 S/. 166.56 S/. 197.15 
 
Detalle  2019  2020  2021  2022  2023 
Requerimiento de Materia Prima (uni)  24  30  40  51  61 
Inventario Final de Materia Prima  -  -  -  -  1 
Requerimiento de Materia Prima  24  30  40  51  62 
Inventario Inicial de Materia Prima  -  -  -  -  1 
TOTAL DE TAMBORES POR COMPRAR  24  30  40  51  61 
PRECIO SIN IGV S/. 67.80 S/. 67.80 S/. 67.80 S/. 67.80 S/. 67.80 
TOTAL SIN IGV S/. 1,637.29 S/. 2,064.41 S/. 2,705.08 S/. 3,488.14 S/. 4,128.81 
 
COSTO DE MATERIA PRIMA SIN IGV
ITEMS 2019 2020 2021 2022 2023
Semilla de Maracuyá 31,614                 40,353             54,371                 70,621                 85,788              
Etiqueta 78                         99                     129                       167                       197                    
Envase 1,637                   2,064               2,705                   3,488                    4,129                
TOTAL MATERIA PPRIMA SIN IGV 33,329                 42,516             57,205                 74,276                 90,114              
IGV 5,999                   7,653               10,297                 13,370                 16,221              
TOTAL MP CON IGV 39,329                 50,168             67,502                 87,646                 106,335           
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Tabla 42 Costos Indirectos de Fabricación en Soles Periodo 2019 al 2023 
 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo 
Tabla 43 Costo de Transporte de Insumo a La Planta en Soles Periodo 2019 al 2023 
DETALLE 2019 2020 2021 2022 2023 
Transporte insumos sin IGV 254 254 254 254 254 
Embarques al año 6 8 10 13 15 
TOTAL transporte SIN IGV 1,525 2,034 2,542 3,305 3,814 
IGV 275 366 458 595 686 
TOTAL transporte con IGV 1,800 2,400 3,000 3,900 4,500 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo 
Tabla 44 Costos de Producción en Soles Periodo 2019 al 2023 
 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo  
MAQUILA 2019 2020 2021 2022 2023
Costo unitario x Kg sin IGV 6.78                       6.92                   7.05                       7.19                       7.34                    
Cantidad 4,346                     5,439                7,184                     9,149                     10,896               
Costo total maquila sin IGV 29,465                 37,610             50,676                 65,822                 79,958              
IGV 5,304                     6,770                9,122                     11,848                   14,392               
Costo total maquila con IGV 34,769                 44,380             59,798                 77,670                 94,351              
COSTO DE PRODUC SIN IGV EN S/ 2019 2020 2021 2022 2023
MATERIA PRIMA 33,329                  42,516              57,205                  74,276                   90,114               
MANO DE OBRA DIRECTA -                         -                     -                         -                         -                      
COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION 33,791                  42,444              56,018                  71,927                   86,572               
  + Maquila 29,465                  37,610              50,676                  65,822                   79,958               
  + Transporte de insumos 1,525                     2,034                2,542                     3,305                     3,814                 
  + Inspector de calidad 2,800                     2,800                2,800                     2,800                     2,800                 
COSTO DE PRODUCCION SIN IGV S/ 67,120                  84,960              113,224                146,203                176,686             
IGV 11,578                  14,789              19,876                  25,812                   31,299               
COSTO DE PRODUCCION  CON IGV S/ 78,698                  99,748              133,100                172,015                207,985             
COSTO UNITARIO SIN IGV 15.44                     15.62                15.76                     15.98                     16.22                 
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Según lo elaborado tenemos un costo de producción final de S/. 15.44, posteriormente 
llevaremos estos precios a dólares para trabajar la segunda parte donde se encuentran los 
gastos relacionados al despacho al exterior de nuestros productos.  
En cuanto al tipo de cambio utilizado hemos referenciado el pronóstico de los tipos de cambios 
para trabajar cada año con uno diferente y como base hemos utilizado el dato de la inflación 
que es de 2%. 
Tabla 45 Tipo de Cambio Periodo 2019 al 2023 
AÑO 2019 2020 2021 2022 2023 
TIPO DE 
CAMBIO 
3.44 3.51 3.58 3.65 3.72 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo 
GASTOS DE EXPORTACIÓN 
Tabla 46 Costo de Producción en Dólares Periodo 2019 al 2023 
 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo  
2019 2020 2021 2022 2023
COSTO DE PRODUCCION 19,532             24,239                  31,669                  40,092              47,501              
     Palets 6 8 10 13 15
     Embarques al año 6 8 10 13 15
Paletización 42.37 254                   339                       424                       551                    636                    
Embalaje por pallet 8.47 51                     68                         85                          110                    127                    
TOTAL EX WORKS $ 19,837          24,646               32,178               40,753           48,263           
Servicio de consolidación 101.69 610                   814                       1,017                    1,322                1,525                
Transporte local 42.37 254                   339                       424                       551                    636                    
Transmisión 72.80 437                   582                       728                       946                    1,092                
Envió dedocumentos (courier) 25.42 153                   203                       254                       331                    381                    
Certificado de Origen 11.86 71                     95                         119                       154                    178                    
Emisión de B/L 21.19 127                   169                       212                       275                    318                    
Comision de Agente de Aduanas 84.75 508                   678                       847                       1,102                1,271                
Aforo fisico 20.34 122                   
TOTAL FOB $ 22,120             27,526                 35,779                 45,434              53,665              
FLETE POR TM3 (1.206 M3 X PALLET) 65 470 627 784 1019 1176
TOTAL CFR $ 22,590             28,153                 36,562                 46,453              54,841              
5.20                 5.18                      5.09                      5.08                  5.03                  
Margen de Ganancia sobre Costo -                   -                        -                        -                    -                    
15.60               15.85                   16.10                    16.36                16.62                
COSTO CFR UNITARIO $
PRECIO CFR UNITATIO $
DETALLE
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En primer lugar, hemos pasado los costos totales sin IGV al tipo de cambio correspondiente 
cada año, para poder proseguir con la estructura de gastos. Finalmente obtenemos un precio 
CFR de $15.60 que es $ 1.81 menos que la empresa CANDELA PERÚ. 
2.4 Perfil París – Francia 
Figura 1 Territorio de Francia 
 
Fuente: Google maps 
Tabla 47 Información General de Francia 
 




En la parte occidental del continente europeo, limitando al sur con el mar 
Mediterráneo, así como también con el principado de Mónaco e 
Italia. 
Capital Paris 
Principales ciudades  Paris, Lyon, Marsella, Toulouse, Niza, Nantes y Estrasburgo.  
Idioma oficial Francés 
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Tabla 48 Indicadores Económicos de Francia 
Población a 67,106,161 Hab. 
Crecimiento poblacionala 0.39% 
 
Fuente: World Factbook – 2017. 
Elaboración: Equipo de trabajo 
Tabla 49 Balanza Comercial Perú - Francia (Millones De Us$ FOB) 
 2013 2014 2015 2016 2017 
Exportaciones Totales 244 271 255 238 240 
Importaciones Totales 355 330 346 294 318 
Balanza Comercial -110 -59 -91 -56 -79 
Fuente: Adex Data Trade 
Elaboración: Equipo de trabajo 
  
  
Fuerza laboral a $ 30.68 millones 
Fuerza laboral por ocupación b Agricultura: 2.4% 
 Industria: 18.3% 
 Servicios: 79.3% 
Tasa de desempleo a 9.5% 
PBI (USD) a $ 2.575 billones 
Crecimiento PBI a 1.6% 
PBI per cápita(USD) (PPP)a $ 43,600 
Composición del PBI por sector a Agricultura: 1.6% 
 Industria: 19.4% 
 Servicios: 78.9% 
Moneda oficial Euro 
Tasa de cambio a 0.89 Euros por USD 
Tasa de inflación anual a 1.2% 
Inversión Bruta (%PBI) a 22% 
Reservas de moneda internacional y oro a 146.8 miles de millones 
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Actualmente y a través de los años nuestra balanza comercial con este país en específico es 
negativa debido a que compramos más productos de Francia de lo que exportamos a este país, 
cabe recalcar que hemos decrecido un 29% en comparación al año 2016 
París es el principal centro industrial de Francia, con aproximadamente la cuarta parte de la 
producción de todo el Estado concentrada en esa área metropolitana. Las industrias 
relacionadas con la elaboración de bienes de consumo se han dirigido siempre hacia la capital, 
por el buen mercado que representa la población de la urbe y por la creciente relevancia de las 
industrias modernas de alta tecnología sobre todo a partir de la II Guerra Mundial 
Aproximadamente casi el 50% del PIB de la Región de París se origina con el sector empresarial 
y los servicios financieros. El sector financiero del país se concentra en esta ciudad. La región 
de París sigue siendo una de las potencias manufactureras de Europa, debido al gran tamaño 
de su economía, con un cambio de la industria tradicional a la alta tecnología. Su economía se 
sostiene principalmente en la fabricación de maquinarias de todo tipo. Es de destacar también 
la producción de artículos de lujo, como la alta costura, las joyas y los perfumes. En su puerto 
sobre el Atlántico en la ciudad de El Havre, moviliza el cuarto mayor volumen de tonelaje en 
Europa. 
NOMENCLATURAS EUROPEAS: 
 Desde el 1 de enero de 1988 se incorporó un método de codificación unificado 
para armonizar los sistemas de clasificación comercial utilizados en todo el 
mundo. Este Sistema fue desarrollado la Organización Mundial de Aduanas 
(WCO), el cual sirve para identificar correctamente los productos por una serie 
de números de seis dígitos. Europa y todos los países del mundo utilizan este 
como una base para determinar sus aranceles de Aduanas y para el análisis de 
estadística comercial internacional. Actualmente no hay ningún código HS 
específicamente para nuestro producto (el aceite de maracuyá), sin embargo, 
este se puede categorizar en “Otros aceites vegetales fijos, refinados o no, no 




Capítulo II – EL MERCADO 
             
60 
 Por otro lado, tenemos otra clase de nomenclatura específicamente para los 
Ingredientes Cosméticos denominada INCI la cual tiene un ámbito 
internacional, esta sirve para etiquetar ingredientes en el empaque bajo una 
nomenclatura que se pueda identificar en todos los países ya que va significar 
lo mismo tanto en Europa como en América Latina y así en todo el mundo. 
Esta fue desarrollada por Colipa (la Asociación Europea de Productos de 
Cuidado Personal Cosmético y Perfumería).  Una denominación INCI puede 
abarcar entidades químicas. La asignación de un Nombre de INCI se da con el 
único fin propósito de identificar ingredientes de productos cosméticos y el 
cual no especifica que este sea seguro para ningún uso en especial. El aceite 
de maracuyá está registrado bajo el nombre INCI de “PASSIFLORA EDULIS OIL” 
y está identificado para funcionar como un emoliente (ablandar y suavizar la 
piel) por otro lado le corresponde la siguiente identificación: CAS NO 87676-
26-1 
Lo mencionado anteriormente deberá tenerse en cuenta para el etiquetado de los ingredientes 
en el embalaje de los productos cosméticos según DECISIÓN DE LA COMISIÓN EUROPEA 
2006/257/CE: actualización que modifica la Decisión 96/335/CE, por la que se establece un 
inventario y una nomenclatura común de ingredientes empleados en los productos cosmético. 
Es importante tener conocimiento de esta nomenclatura europea ya que el usuario final 
(empresas productoras de cosméticos) la van a utilizar para poder identificarla posteriormente 
en las etiquetas de un producto final (puede ser desde una crema hidratante hasta un 
perfume); por otro lado, nosotros también la debemos identificar en nuestro envase. 
2.5 Acuerdo comerciales 
Actualmente contamos con un acuerdo multilateral con la Unión Europea, este acuerdo tiene 
como antecedente la relación política y comercial que se mantenía entre la Unión Europea y la 
Comunidad Andina, pero al no lograrse un acuerdo se procedió a retomar las negociaciones en 
el 2009 con Perú, Colombia y Ecuador. El Acuerdo Comercial Perú- Unión Europea entro en 
vigencia en el 2013, cabe resaltar que se cuenta con un acceso preferencial para el 99.3% de 
productos agrícolas y del 100% para de productos industriales. Es de vital importancia saber las 
barreras arancelarias que tenemos en común con el país destino y también el nivel de aranceles 
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de aquellos países que ofrecen el mismo u similar producto bajo la sub partida arancelaria 
1515.9 
Tabla 50 Aranceles de Francia aplicado a los países exportadores de la partida 151590 
 
Fuente: Mac Map 
Elaboración: Equipo de trabajo. 
Hemos analizado las preferencias arancelarias de los principales países que abastecen a Francia 
de estos aceites y la mayoría cuenta con una entrada libre de aranceles, sin embargo, Argentina 
nuestro país vecino ingresa pagando un 6.53 del valor CIF (según el Acuerdo del Valor de la 
O.M.C.). Lo cual es una oportunidad para nosotros ya que el importador se ahorra ese 
porcentaje a en sus costos en comparación a la compra de aceites vegetales desde Argentina. 
ARANCELES EN EUROPA – FRANCIA: 
Los aranceles aplicados a las materias primas son usualmente de un valor mínimo, 
específicamente para ingredientes como el aceite de maracuyá el cual se produce en países 
catalogados como “países en desarrollo”. Esto se da para incentivar las exportaciones desde 
estos países, la UE opera bajo el Sistema Generalizado de Preferencias (GSP) y de acuerdo con 
este sistema GSP de la UE, se admite 19/03/2010 ProFound - Advisers In Development 31 
importaciones de una serie de países en desarrollo a un arancel reducido o a arancel cero. Perú 
está clasificado en este grupo de países GSPE 
Esto significa que el Perú puede exportar a la UE con cero aranceles y sin ninguna cuota. Sin 
embargo, para poder acceder a este beneficio es necesario que el exportador tramite y 
entregue un “Formulario EUR-1” para aprovechar el arancel GSP. Este es un documento que se 
denomina también “certificado de origen” el cual se usa en el comercio preferencial entre la 
 
CODIGO DEL PRODUCTO DESCRIPCIÓN DEL PRODUCTO PAÍS 
ARANCEL - AD 
VALOREM 
151590 
VEG FATS & OILS & OTHERS FRACTIONS REFIND OR 
NOT BUT NOT CHEMICALLY MOD 
PERU 0% 
151590 
VEG FATS & OILS & OTHERS FRACTIONS REFIND OR 
NOT BUT NOT CHEMICALLY MOD 
ARGENTINA 6.55% 
151590 
VEG FATS & OILS & OTHERS FRACTIONS REFIND OR 
NOT BUT NOT CHEMICALLY MOD 
ALEMANIA 0% 
151590 
VEG FATS & OILS & OTHERS FRACTIONS REFIND OR 
NOT BUT NOT CHEMICALLY MOD 
PAISES BAJOS 0% 
151590 
VEG FATS & OILS & OTHERS FRACTIONS REFIND OR 
NOT BUT NOT CHEMICALLY MOD 
ESPAÑA 0% 
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UE y los países asociados. Este se puede tramitar ante tres entidades: Adex, la cámara de 
comercio de Lima y la Sociedad Nacional de Industrias. 
2.6 Principales normas en el sector cosmético del mercado Francés 
La Unión europea tiene una serie de requisitos legislativos que rigen para todos aquellos 
exportadores que apuntan al sector de cosméticos de la UE. Estas normas se basan en cumplir 
las especificaciones para los ingredientes de cosméticos que usualmente son altas. Uno de lo 
documentos más recurrentes para este tipo de producto son una Ficha Técnica (TDS) como 
también una Ficha de Seguridad o también denominada MSDS (anexos 17 y 18) y por los 
siguientes requisitos que aparecen a continuación: 
DIRECTIVA 76/768/CEE: SUSTANCIAS COSMÉTICAS Y ETIQUETADO: 
En esta directiva aparecen todos aquellos detalles que se deben tener en cuenta al momento 
de crear el arte de las etiquetas del producto, la cual debe tener mínimamente la siguiente 
información:  
 Norma y dirección del fabricante 
 Número de lote 
 Contenido neto nominal 
 Función del producto 
 Fecha de durabilidad mínima 
 Lista de ingredientes (de acuerdo con INCI) 
 Precauciones de uso 
Esta Directiva 76/768/CEE es una de las principales en el sector, la cual determina los requisitos 
mínimos para sustancias utilizadas en productos cosméticos, así como también las 
especificaciones del etiquetado. Esta legislación es, hablando estrictamente, aplicable 
solamente a productores e importadores dentro de la UE. 
 
Capítulo II – EL MERCADO 
             
63 
Sin embargo, sirve como una guía a los proveedores de ingredientes e insumos cosméticos, ya 
que indica aquellos ingredientes que son prohibidos en el territorio de la UE y aparte de ello 
determina la información técnica y de seguridad necesaria de tal manera que los compradores 
de este mercado puedan acatar con los requisitos de dicho producto. Esta directiva en 
específico según lo mencionado anteriormente sobre Cosméticos indica qué sustancias no 
están permitidas o están restringidas, como también determina concentraciones máximas, qué 
colorantes y preservantes están permitidos. Para cada ítem un fabricante debe de tener un 
análisis de información que especifique por ejemplo la composición del producto y una 
evaluación de la seguridad para la salud humana. 
PRUEBAS DE PRODUCTOS REACH: 
Registro, evaluación, autorización y restricción de químicos, en el caso de nuestro producto no 




El reglamento REACH también es importante y se refiere al Registro, Evaluación, Autorización 
y Restricción de Químicos que entró en vigencia en 2007. El reglamento también vale para 
productos que se importan a la UE. 
CLASIFICACIÓN, EMPAQUETADO Y ETIQUETADO DE QUÍMICOS 67/548/EEC Y 1999/45/EC: 
Las sustancias químicas que se exportan a la UE deben ser correctamente clasificadas y 
etiquetadas con toda la información necesaria sobre los posibles peligros, nuestro producto 
cuenta con su ficha de seguridad sin embargo no es aplicable esta legislación para este.  
SOBRE LA PROTECCIÓN DE LOS ANIMALES UTILIZADOS PARA FINES CIENTÍFICOS Y 
EXPERIMENTALES, DIRECTIVA 86/609/EEC: 
La industria cosmética en la Unión Europa genera casi dos millones de puestos de trabajo. 
Desde jabón y champú a maquillaje y perfumes, los consumidores utilizan como minino siete 
cosméticos diferentes al día. Por lo cual la normativa europea garantiza que estos productos 
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que se aplican en el cuerpo humano sean seguros para la salud y también consideran el 
bienestar de los animales, esto aplica a los productos finales como a los ingredientes utilizados 
para su elaboración. 
(EC) NO 1235/2008: REGULACIÓN SOBRE LA IMPORTACIÓN DE PRODUCTOS ORGÁNICOS 
DESDE TERCEROS PAÍSES: 
Esta regulación engloba cambios en la producción, comercialización, etiquetado, y se abarcan 
hacia los sectores a los cuales se aplica dicha regulación, en nuestro caso solo debemos 
enfocarnos en la industria cosmética. 
Uno de los cambios con mayor envergadura que se incorporó últimamente en esta serie de 
reglamentos fue un cambio en las especificaciones del etiquetado, promocionando un logo que 
diferencia los productos orgánicos en la UE. 
En la actualidad para diferenciar un producto clasificado como orgánico en el territorio de la 
UE debe tener el logo oficial, y debajo de este se colocará un código que hará referencia del 
país miembro o el tercer país, un término para producto orgánico, y por último un número de 
referencial 
Figura 2 Logotipo de uso obligatorio para productos orgánicos en la UE 
 
Fuente: MAC MAP 
Elaboración: Equipo de trabajo 
Además, ahora las etiquetas de los productos deben especificar la lista de ingredientes 
orgánicos, y solo aquellos productos que contengan más del 95% de ingredientes orgánicos 
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podrán ser etiquetados como tales. Dicha regla es efectiva desde el 1ero de enero del 2009 y 
obligatoria desde el 1ero de julio del 2010. 
Cabe decir que cada país dentro de la UE tiene la potestad legal de determinar una normativa 
única y estas podrían diferir de un país a otro en algunos aspectos, en realidad lo que se pide 
en común es que la producción y/o elaboración esté libre del uso de pesticidas, fertilizantes o 
cualquier otra sustancia de origen químico o que no se encuentren dentro de la lista de 
tolerancia que se plantea en la norma. Como bien sabemos Francia es un estado miembro de 
la Unión Europea por lo cual las legislaciones, normas, directivas, etc. son aplicables para todos 
los países incluidos en este bloque comercial. 
BPM Y HACCP: 
Estas dos normas o certificaciones son una herramienta fundamental para poder obtener 
productos seguros para el consumo humano, enfocado esencialmente en la inocuidad 
alimentaria, la higiene y forma de manipulación y aplica para distintos sectores de la industria 
en general. Estos dos son conocidos también con las siguientes denominaciones “Buenas 
Prácticas de Manufactura e Identificación de Peligros y Puntos Críticos de Control cabe decir 
que actualmente cualquier empresa peruana productora que desea exportar debe tener como 
mínimo estos dos requisitos, en los cuales en el proceso de certificación y/o aplicación participa 
el ente público correspondiente (DIGESA, MINSA, SENASA, ETC) el cual realiza periódicamente 
una validación técnica del plan oficial. 
NORMAS GENERALES 
Si bien no son requisitos restrictivos, son certificaciones que dan ventajas comerciales ante la 
competencia. 
ISO 9000 y 14000: 
Estas no son certificaciones obligatorias de exportaciones, aunque cada vez son más relevante 
en los países europeos. Las empresas pueden obtener estas las cuales tienen un periodo de 
validez por 3 Hay que tener en cuenta que para obtener estos certificados toda la compañía 
debe enfocarse en ellos ya que es un sistema integral el cual toma un determinado tiempo para 
aplicar sin mencionar los recursos financieros involucrados para poder tenerlo. Estas son muy 
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reconocidas ya que dan referencia a que todos los procesos están debidamente estandarizados 
por toda la unidad empresarial con respecto a temas como calidad, seguridad, salud y también 
temas medioambientales (ISO 14000) 
GMP – Industria Cosmético: 
Como ya se mencionó anteriormente las BPM o también conocida con sus siglas en ingles GMP 
determinan los lineamientos mínimos de calidad e higiene. La organización Colipa fijó los 
lineamientos de GMP exclusivamente para el sector cosmético, en 1994 se publicó la 
Normativa Europea (Colipa) sobre GMP para Cosméticos: ISO 22716 (GMP) esta incluye todas 
las perspectivas de la cadena de distribución de los productos cosméticos, tanto desde la 
entrega de la materia prima hasta la entrega del producto final al consumidor. Esta ayuda a las 
organizaciones que deseen seguir sus consejos prácticos para gestionar los factores humanos, 
técnicos y administrativos los cuales pueden llegar a afectar la calidad de un producto. 
OTRAS ESPECIFICACIONES DEL PRODUCTO (ACEITES VEGETALES) SEGÚN EL MERCADO 
EUROPEO: 
- La calidad de negociación de los aceites se determina principalmente por el nivel de ácidos 
grasos libres presentes en estos. La eliminación de esta impureza es la principal fuente de 
pérdida calculable durante el procesamiento, los fabricantes de cosméticos necesitan 
aceites con un mínimo de impurezas (ejem: material mineral, gomas, sustancias de 
hidratos de carbono como las fibras vegetales y proteínas).  
- Es importante prevenir la oxidación, manteniendo una temperatura ambiente baja 
durante el proceso de producción y mediante la exclusión de cobre y aleaciones de cobre 
del sistema de transporte, ya que esto causa acción catalítica. 
- Se prefiere a la mayoría de aceites tan incoloro como sea posible. 
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SEGMENTACION DE LOS PRODUCTOS DE LA INDUSTRIA COSMETICA: 
Gráfico  4 Segmentación de mercado de aceites vegetales para cosméticos Segmentación de los 
productos de la industria cosmética en Francia 
 
Fuente: CBI – Ministry of foreing affairs of the Netherlands 
Elaboración: Equipo de trabajo 
En general, los productos de cosmética, así como de la industria de cosmética natural están 
segmentados de la misma manera, incluyendo el cuidado de la piel, cuidado del cabello, 
maquillaje, perfumes, fragancias y artículos de aseo. 
Sin embargo, para algunas categorías, como productos del peinado, esmalte de uñas y tintes 
para el cabello, las alternativas naturales son limitadas, ya que estos productos son difíciles de 
formular con ingredientes naturales o no están disponibles a un precio adecuado para la gran 
gama de consumidores. 
 Cuidado de la piel (26.8% del mercado europeo en el valor de venta al por menor): La gama 
de productos incluye hidratantes de piel, limpiadores, bloqueadores, productos anti– acné 
y anti – envejecimiento.  
 Cuidado del cabello (20.9%): Incluye segmentos significativos como champús, 
acondicionadores, productos para el peinado, color de cabello y relajantes. 
 Decorativo (12.6%): Incluye productos tales como bases, esmaltes cosméticos de color. 
 Fragancias (15%): Solo pequeñas cantidades de aceites vegetales se utilizan en este 
segmento. 
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 Artículos de aseo (24.7%): Incluyendo a mercados significativos tales como jabón, 
depilatorios, desodorantes y otros productos de cuidado personal. Aunque los aceites 
vegetales son la base para jabones, los aceites típicamente disponibles de los exportadores 
de países en vías de desarrollo que juegan un papel relativamente pequeño en este 
segmento. 
Los aceites vegetales utilizados en la industria de cosméticos se utilizan principalmente en 
productos que no deben enjuagarse (cremas, lociones, etc) como un ingrediente agregado 
directamente, en lugar de productos de enjuague (champús, jabones líquidos corporales, etc). 
El mercado para aceites vegetales básicos y sus derivados está dominado por grandes actores 
multinacionales y es altamente competitivo. 
Segmentación de los hábitos de consumo – Aseo y cuidado personal (Francia):  
La mujer promedio gastó 44 € en cosméticos de color en 2017, y la Encuesta de Belleza 2017 
de Euromonitor International reveló que los tres principales productos de maquillaje aplicados 
por las mujeres francesas a diario eran maquillaje para los ojos (25%), lápiz labial (17%) y 
corrector (15%), por lo cual las mujeres suelen preferir un look natural, sin esfuerzo.  Esto 
muestra una tendencia hacia estilos de vida más holísticos y saludables también ha impulsado 
un auge en la demanda de ingredientes naturales y orgánicos en todo el sector de la belleza y 
el cuidado personal. 
Las mujeres están dispuestas a invertir dinero y esfuerzo en el mantenimiento de la piel y 
tienden a comenzar sus regímenes de belleza a una edad joven. El hogar francés promedio 
gastó 119 € en productos para el cuidado de la piel en 2017. La Encuesta de belleza reveló que 
más de la mitad (54%) de las mujeres francesas dijeron que usan un humectante facial y poco 
más de un tercio (34%) usaron un producto antienvejecimiento al menos una vez al día. Según 
la misma encuesta, más de la mitad (53%) de todas las mujeres que respondieron dijeron que 
tenían el cabello teñido profesionalmente, al menos ocasionalmente. Por otro lado, los 
hombres buscan productos que sean rápidos y fáciles de aplicar y que la piel absorba 
rápidamente. Esto está impulsando la demanda de productos de usos múltiples, como los 
productos que hidratan la cara y la barba simultáneamente. 
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Figura 3 Ventas de belleza y cuidado personal por categoría 
 
Fuente: EUROMONITOR 
Elaboración: Equipo de trabajo 
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Frente a la proliferación y el éxito de pequeñas marcas enfocadas a la naturaleza, tanto en el 
segmento masivo (So'Bio Etic, Energy Fruit, Pulpe de Vie, Natura Siberica) como en el segmento 
premium (oOlution, Aesop), las marcas más grandes establecidas en La belleza y el cuidado 
personal tenían que reaccionar. En 2017, las principales marcas tradicionales comenzaron a 
reposicionarse para defender sus cuotas de mercado. En el segmento de masas, L'Oréal Groupe 
desarrolló una oferta natural, que incluye: Botanicals, una nueva marca de champú de L'Oréal; 
una nueva gama de champús a base de vegetales de Dop by Laboratoires LaScad; y la gama 
activa de la piel de Garnier. 
Marcas naturales como Yves Rocher, con su ADN vegetal, y So'Bio Etic, en el segmento de 
masas, ya están funcionando bien, con So'Bio Etic mostrando un crecimiento de dos dígitos en 
un mercado depresivo. Las marcas de farmacias también gozan de gran confianza y siguen 
siendo atractivas para los consumidores, como Avène (Laboratoires Pierre Fabre), La Roche-
Posay (L'Oréal Groupe), Caudalie y NUXE. Las marcas premium tradicionales, como Chanel y 
Dior, han inyectado naturalidad en su oferta para estar en línea con las expectativas de los 
consumidores. 
Figura 4 Ventas de belleza y cuidado personal 
 
Fuente: EUROMONITOR 
Elaboración: Equipo de trabajo 
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Según las proyecciones del sector belleza y cuidado personal de EUROMONITOR para el país 
de Francia esta tiene un crecimiento diferenciado hasta el año 2012. Actualmente vivimos en 
una sociedad donde cada vez se le da más importancia a la belleza “física” tanto en mujeres 
como en hombres, el público masculino ha ganado cada vez mayor protagonismo en esta 
industria a nivel mundial, por lo cual los principales productores y exportadores de cosméticos 
necesitan estar en constante innovación y desarrollo de nuevos productos donde los aceites 
naturales y/o esenciales de diversos  orígenes juegan un gran papel, como uno de los insumos 
primordiales al momentos de la elaboración de diversos productos del ámbito cosmético. 
Principales Productores de cosméticos de Francia 2018: 
Si bien es cierto nosotros no nos vamos a dirigir directamente a los productores de   cosméticos 
en Francia, sin embargo, es de suma importancia la cadena completa de distribución.  
En Francia tenemos los siguientes productores de cosméticos, los cuales son los más relevantes 
de la industria.  
Tabla 51 Principales productores de cosméticos de Francia 2018 
 
Fuente: EUROMONITOR- Elaboración propia 
  
L´Oréal S.A Colgate Palmolive France
Gemey Maybelline Garnier Cosmetique Active
Laboratorios LaScad Channel S.A
Unilever France S.A Lancome Parfums Beauté
Procter & Gamble S.A Vendóme S.A Laboratories
Pierre Fabre S.A Clarins S.A
Yves Rocher S.A Guerlain S.A
Beiersdorf(France)S.A Laboratoire Nuxe SAS
Christian Dior S.A Private Label
Henkel France S.A Otros
Capítulo II – EL MERCADO 
             
72 
CANALES DE DISTRIBUCION DE LOS ACEITES VEGETALES EN EU: 
Se puede vender directamente el aceite de maracuyá al segmento industrial o por otro lado al 
segmento de consumidores finales. Sin embargo, cabe recalcar que el consumidor final es el 
objetivo cuando las empresas peruanas venden una botella de aceite de maracuyá de forma 
directa al consumidor final en Europa, estamos hablando de presentaciones personales como, 
por ejemplo: 
Figura N° 5 Presentación del producto dirigido al consumidor final 
 
Fuente: Google 
Elaboración: Equipo de trabajo 
Existen compradores que ya han señalado su interés en los productos finales. Sin embargo, 
particularmente para el sector de cosméticos, el aceite de maracuyá se venderá más al 
segmento industrial en Europa, en donde se procesará adicionalmente. 
De momento hemos decidido ingresar al mercado francés al sector industrial ya que dirigirnos 
directamente a los consumidores requiere un esfuerzo económico de una mayor magnitud, se 
precisaría de una campaña de marketing más detallada para poder así introducirlo a los 
consumidores finales en Europa, además del factor tiempo del cual se necesitaría mucho más; 
esto no quita la posibilidad que una vez posicionados en el mercado podamos dirigirnos al 
consumidor final con presentaciones personales tomando como un aval nuestra experiencia 
en el mercado industrial. 
PERFIL DEL COMPRADOR: 
Se considera que nuestro proyecto va dirigido a empresas importadoras que distribuyen a 
empresas productoras de cosméticos, estas últimas empresas industriales compran insumos 
para la elaboración de sus propios productos finales. 
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METODO PARA LA SEGMENTACIÓN DE MERCADO: 
El aceite de maracuyá va dirigido a aquellas industrias que requieran agregar en sus procesos 
un producto natural y orgánico. Nuestro mercado objetivo se direcciona al comportamiento 
del consumidor final enfocado a su estilo de vida, ya que ellos conocen la tendencia de su 
mercado, gama de productos y servicios se adapten con las necesidades del consumidor. 
 Demografía: El sector al cual nos vamos a dirigir es el Industrial. Una muestra recapitulada 
de 14 importadores específicamente de aceites vegetales como el de maracuyá obtenida 
por VERITRADE. 
Para consecuencia de recopilación de información se usará el muestreo no probabilístico 
siendo este un sistema de muestreo donde las muestras se agrupan en un proceso que no 
ofrece a todos los individuos que componen la población las mismas oportunidades de ser 
seleccionados, la muestra no probabilística no es un producto de un proceso de selección 
aleatoria. 
Los individuos en una muestra no probabilística mayormente son elegidos en representación 
de su accesibilidad o a pauta personal e intencional del investigador. Nuestro número de 
encuesta es de 14 empresas importadoras. 
PROCESO ESTADÍSTICO DE LOS RESULTADOS E INTERPRETACIÓN: 
A través de la ayuda de la licenciada Lizbeth Reyes Medina Supervisora de la mesa de ayuda al 
exportador en Promperu hemos logrado encuestar a las 14 empresas francesas que compran 
activamente aceites vegetales desde Perú. Con esto pudimos evaluar la posición que tienen 
ante un nuevo de proveedor de aceites vegetales y la aceptabilidad fue positiva siempre y 
cuando se cumplan con todos los requisitos de calidad que se necesita. 
La interpretación de los resultados de las encuestas, se encuentran en los anexos 1,2,3 y 4(Ver 
anexos). 
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Capítulo III 
PLAN DE MARKETING Y VENTAS 
3.1 Plan de marketing y ventas 
Para la elaboración de nuestro plan de marketing de exportación utilizaremos la herramienta 
conocida como “marketing mix” la cual engloba a “producto, precio, plaza y promoción”, más 
adelante se detallará las estrategias de internacionalización que vamos utilizar para llegar de 
manera exitosa al mercado de Francia. 
A) Producto 
Para la obtención del aceite, las semillas de maracuyá deben pasar por un proceso de 
transformación desde limpieza, prensado al frío hasta llegar a la extracción del aceite. 
Beneficios encontrados: 
- Contienen un alto porcentaje de aceite vegetal, que oscila entre 16.7 hasta 33.5% 
- Están compuesto de alto valor nutricional como ácidos grasos, principalmente linoleico, 
oleico y palmítico. 
 Ácido linoleico: Es un ácido esencial que ayuda a prevenir la disminución de agua por 
respiración, o dicho de otra manera se ocupa de la barrera hidrolipídica para evitar 
que las capas más ligeras de la piel pierdan más agua de lo debido, muy aparte de 
ello alivia la inflamación, que en otras palabras significa que la hipodermis está más 
oxigenada, y así se evita el proceso inflamatorio de la piel. 
 Ácido oleico: Este tiene una gran facultad de introducirse en el interior de la piel para 
así poder nutrir e hidratar las membranas celulares. 
Ácido palmítico: Diversas investigaciones lo refieren como un poderoso efecto de 
antienvejecimiento por diversos motivos: su poder antioxidante, su capacidad de 
atraer de radicales libres y sus propiedades regeneradoras.  
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Marca: 
- Para distribuir nuestro producto al mercado de Francia a través de los distribuidores 
contaremos con una marca comercial la cual será KGORI, palabra en quechua cuyo 
significado en español es ORO que hace referencia al color del aceite. 
- Siendo esta una palabra corta, de fácil pronunciación y asociado al color dorado; con 
nuestro producto queremos que nuestros clientes encuentren la felicidad a través del 
cuidado de su belleza y que el tenerlo es un lujo el cual pueden disfrutar. 
La marca Perú nos ayudará a promover la imagen de nuestro país además de ello 
tener cierto reconocimiento ya está respalda por una entidad Gubernamental que es 
PROMPERU. 
- Genera un beneficio para todos los peruanos y nuestra economía en general. 
De acuerdo a un reciente estudio realizado a nivel nacional, genera un efecto positivo 
en la imagen de la empresa o producto que la lleve. 
El solicitante ingresará a la base de datos de licenciatarios, y podrán participar, previa 
coordinación, en las distintas actividades de PROMPERÚ, programadas para el año. 
¿Cuál es el procedimiento para solicitar la licencia? 
Para utilizar la Marca País Perú se debe crear una cuenta de usuario en el aplicativo 
“Uso de la MARCA PAÍS” ubicado en la página www.peru.info y luego hacer clic en la 
opción “Solicitar el Uso de la Marca”. 
- El aplicativo online permitirá al solicitante elegir el tipo de licencia que requiere, 
adjuntar los documentos requeridos y explicar las razones por las cuales desea 
obtener la licencia. 
- Una vez enviada la solicitud a través del sistema, la Dirección de Comunicaciones e 
Imagen País procederá a evaluar la solicitud y emitir un pronunciamiento en un 
máximo de veinticinco (25) días calendario. 
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- No se recibirán documentos o fichas en mesa de partes. Así lo establece el 
Reglamento: el proceso de solicitudes de Licencias será en línea. Actualmente la 
licencia es gratuita, lo cual es beneficioso para nuestra empresa está se empezará a 
utilizar en nuestras etiquetas a partir del primer despacho. 
Figura 5 Marca 
 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo 
Logo: 
Es un diseño sobrio y elegante; en el cual observamos el nombre de nuestra marca comercial 
y en la parte inferior en letras más pequeñas la de nuestra nacionalidad en inglés, esta mezcla 
de idiomas le da más fuerza a la marca. 
Figura 6 Logo 
 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo 
Tanto la marca como el logo van a estar registrados ante INDECOPI (anexos).  
Capítulo III – PLAN DE MARKETING Y VENTAS 
             
77 
Colores: 
Se tendrá en cuenta dos contrastes del color dorado, el cual está relacionado a sentimientos 
de alegría, viveza; es el color que más se asocia a la belleza y a la sobriedad. 
Envase del producto: 
El producto a exportar es el aceite de semillas de maracuyá, el cual contará con una 
presentación: Tambor metálico de 190 litros con doble funda plástica de polietileno grado 
industrial cosmético. 
Este tipo de envase cilíndrico de metal es adecuado para envasados de aceites, al ser de 
hojalata cuenta con una gran resistencia al impacto y al fuego, además presenta hermetismo 
de esta manera ofrecemos a nuestros clientes el mayor índice de seguridad en conservación 
prolongada de aceites de grado cosmético. 
Por otra parte, el polietileno que es el material que se utiliza para proteger al producto y el 
único que entra en contacto directo con él, es de alta calidad, diseñado especialmente para 
productos líquidos y acuosos convirtiéndose en un envase térmico. 
Figura 7 Envase del Producto 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo 
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Etiquetado: 
Se va a utilizar el idioma ingles en el etiquetado, encima de cada de los tambores se incluirá 
una “etiqueta” (papel adhesivo) donde se especificará: 
- Nombre del producto 
- Código del lote 
- Declaración de sustancias alergénicas 
- Nombre y dirección de nuestra empresa 
- Fecha de caducidad 
- Peso neto 
- Condiciones de almacenamiento recomendadas 
- Nombre/ código del organismo de control y número de certificación 
- Entre otros según la regulación destino 
Figura 8 Etiqueta para la exportación 
 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo  
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Precio: 
Para el ingreso a este mercado nos basaremos en la estrategia de penetración de precio, es 
decir vender a un precio menor de la competencia. En el caso de un insumo cosmético como 
el aceite de maracuyá, nosotros consideramos un precio de venta de $ 15.60 dólares ya que 
nuestro producto a comparación de la competencia (DESHIDRATADOS TROPICALES) es 
orgánico, en cuanto a CANDELA PERU comercializan aceite de maracuyá orgánico. 
Plaza: 
Para insertar nuestro producto en el mercado seleccionado, hemos visto oportuno contactar 
con distintos importadores, los cuales son distribuidores en el mercado francés y harán llegar 
el producto a los fabricantes de cosméticos, esto nos ayudará como canal de distribución y es 
de suma vitalidad para empezar a tener posicionamiento en ese mercado. 
Otras opciones para incrementar la competitividad en el mercado europeo: 
- Destacar características únicas: Un importador interesado en la industria cosmética 
señala que la historia detrás del producto sería muy relevante para ellos. Esta debe contar 
de dónde viene el maracuyá y por qué y cómo se utiliza el aceite 
- Calidad: Este aspecto es de suma importancia para aquellos importadores que estén 
pensando adquirir el aceite de maracuyá. Para esta industria en especial es vital una 
calidad estandarizada.  Los compradores también señalan que se debe evitar que el aire 
ingrese en el envase del aceite ya que según estudios esto afecta circunstancialmente a 
este factor. 
- Análisis y trazabilidad de la cadena de valor: Los proveedores que se encuentran en los 
países en desarrollo y que además cuentan con un sistema de trazabilidad y rastreabilidad 
apoyado por documentación siempre tendrán una ventaja competitiva cuando hacen 
comercio con importadores de la UE. 
- Lenguaje y comunicación: Cuando se refiere a negociar con compradores europeos, el 
lenguaje más utilizado es el inglés. Sabiendo que la mayoría de socios comerciales de 
Europa no son hablantes nativos del inglés, la gran mayoría se expresa fluidamente con 
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este idioma. Debido a lo ya mencionado es esencial contar con habilidades en esta lengua 




La publicidad es el conjunto de estrategias con la que una empresa da a conocer sus productos 
y/o servicios a la sociedad o en este caso a un grupo específico de público. Una de las 
principales herramientas de la publicidad son los medios de comunicación, para el caso de 
KGORI PERUVIAN será una herramienta de vital importancia desde el inicio de operaciones, 
buscará “hacer ruido” a través de sus redes sociales como Facebook e Instagram.  
Plan estratégico en redes sociales de KGORI PERUVIAN: 
1. Tener en los perfiles de nuestras redes sociales la información más relevante de la 
empresa como: misión, visión, historia de la compañía, tipo de servicio, horario de 
atención, dirección y teléfono de contacto. 
2. Mantener activas nuestras redes sociales: Desde un mes previo al inicio de operaciones, 
interactuaremos en redes sociales con la finalidad de captar atención de nuestros futuros 
clientes. En adelante realizaremos publicaciones de manera semanal por las cuales 
pagaremos para que tenga un mayor alcance a nuestros fans y no fans de nuestra página, 
se creará contenido digital dirigido específicamente a los posibles clientes industriales 
donde resaltaremos el uso de aceites naturales en reemplazo de los aceites minerales y 
como estos actualmente están revolucionando el sector de la belleza; por otro lado 
también dirigiremos contenido a los usuarios finales indicando los beneficios del uso de 
aceites naturales en reemplazo de las cremas habituales, para ir concientizando el uso de 
productos más naturales y amigables con nuestra piel. 
3. Nuestro servicio al cliente por redes sociales será a tiempo completo: los 2 socios seremos 
administradores de las nuestras cuentas de Facebook e Instagram y daremos respuesta 
inmediata ante cualquier solicitud o queja que recibamos por estos canales. 
Monitorearemos de manera frecuente los comentarios positivos y/o negativos que 
tengamos en nuestras publicaciones, en cuanto a la creación de contenido el analista 
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comercial que contrataremos como freelancer tendrá conocimientos en marketing digital 
en redes sociales y nos apoyará con las actividades del punto 3 como también en lo 
mencionado anteriormente. 
4. Incentivaremos para que nuestros clientes compartan contenidos y/o acciones en sus 
redes sociales: debemos aprovechar la publicidad “gratuita” que nos puede dar un cliente 
a través de un check in o compartiendo imágenes de nuestros espacios en sus redes 
sociales. Con ello podemos atraer nuevas visitas de las personas a las que estas 
publicaciones alcancen. 
PAUTA DIGITAL: 
La pauta digital consiste en colocar avisos publicitarios en distintos medios digitales para 
aumentar la presencia de nuestra marca entre un público objetivo, radicando de ahí su mayor 
atractivo: la posibilidad de segmentar a una audiencia con parámetros específicos como edad, 
región, intereses, educación, entre otros. Facebook se presenta como una de las plataformas 
más efectivas para este tipo de publicidad, sin embargo, algunas otras como Instagram, 
Twitter, LinkedIn o Tumblr, también ofrecen este tipo de facilidades.  
¿Por qué utilizarla? 
Una de las mayores ventajas que presenta la publicidad digital es que te permite enviar el 
mensaje apropiado a las personas adecuadas en el momento justo, así como tener una mayor 
flexibilidad en cuanto a costos, seguimientos y medición de resultados que la tradicional. Por 
ejemplo: la pauta permite conocer el rendimiento de tus anuncios en tiempo real, por lo cual 
si alguno tiene un bajo rendimiento puedes desactivarlo o si por el contrario un anuncio 
presenta buenos resultados se puede aumentar el presupuesto para llegar a más personas. 
En KGORI PERUVIAN utilizaremos pautas digitales siempre, desde el inicio de operaciones 
pautearemos nuestro fan page como “página sugerida”, lo cual tendrá un costo diario de S/ 
5.00 diario (cinco y 00/100 soles) con lo cual se estima tendremos entre 21 y 129 “me gusta 
y/o seguidores” de nuestra página, utilizaremos esta herramienta de publicidad durante un 
periodos de tres meses, con un presupuesto total de S/450.00 (cuatrocientos cincuenta 00/100 
soles). 
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Figura 9 Promoción vía Facebook por periodo 
 
Fuente:  Facebook 
Elaboración: Equipo de trabajo 
Una vez contemos con una cantidad considerable de seguidores estimado que esto sea en un 
mes, empezaremos a promocionar las publicaciones realizadas por el freelancer, publicaremos 
entre 1 y 3 post por semana, pero solo a uno se le pondrá pauta para los otros dos se buscará 
tener “alcance orgánico”. Al post que irá pauteado durante una semana se le invertirá S/ 40.00 
(cuarenta y 00/100 soles) por 7 días, con lo cual Facebook nos indica podrá tener un alcance 
desde 440 – 1300 personas al día. Con esto tendremos 1 contenido pautado por semana con 
un presupuesto de S/160.00 soles (ciento sesenta y 00/100 soles) al mes. Utilizaremos esta 
herramienta por el periodo de un año. 
Figura 10 Promoción vía Facebook por alcance de personas 
 
Fuente: Elaboración Facebook 
Elaboración: Equipo de trabajo 
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Figura 11 Facebook corporativo - KGORI 
 
Fuente: Elaboración Facebook 
Elaboración: Equipo de trabajo 
Para incrementar nuestra competitividad ante los demás exportadores, solicitaremos 
participar en el programa que brinda PROMPERU donde especialistas de diversas áreas te 
capacitan con la finalidad de generar mayores competencias organizacionales. 
Ruta Exportadora: 
Es una herramienta innovadora en promoción de exportaciones, que busca mejorar la 
competitividad de las empresas, dotándolas de capacidades de gestión empresarial, así como 
de herramientas y elementos de diferenciación para su incursión, desarrollo y proceso de 
internacionalización.  
Perú Trade Now: 
Para promocionarnos además de nuestra página web participaremos en el portal de 
PROMPERU; llamado PERÚ TRADE NOW, la cual es una herramienta de promoción dirigida por 
esta entidad para la captación de negocios con empresas extranjeras que estén interesadas en 
comprar productos peruanos. 
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Figura 12 Promoción via Perú Trade Now 
 
Fuente: Portal de Promperú 
Elaboración: Equipo de trabajo 
Ferias Internacionales: 
Por otro lado, a mediano plazo participaremos en las ferias internacionales en conjunto con 
PROMPERU en sus actividades anuales: 
Tabla 52 Eventos ferias internacionales 
Nombre del 
evento 
Ciudad Fecha Connotación 




Del 02 al 04 abril 
del 2019 
Es una plataforma de lanzamiento global para la 
innovación, buscando ganar un lugar en la industria de 
cosméticos a través de tres días de reuniones cara a 






Del 08 al 10 de 
septiembre del 
2019 
Es un evento mundial que cuenta con más de 550 
marcas presentadas. 
Esta separado por áreas de negocio ligado al rubro de 
la estética y cuidado personal, generando más de 100 




Del 20 al 22 de 
octubre del 2019 
Es una exposición internacional de productos 
orgánicos donde presenta más de 700 expositores 
dedicados al rubro de la belleza a través de 
exhibiciones, muestras, conferencias y demás. 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo  
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MAILING: 
Mailing o email marketing es el envío de publicidad o contenido comercial a través 
del email de manera masiva a una lista de contactos, a la empresa que nos brindará 
este servicio se le proporcionará un visual digital de la presentación de nuestra 
organización. 
Figura 13Publicidad vía Mailing 
 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo 
La empresa SOLY MAIL, nos brindará este servicio personalizado en la cual nos brindará 
estadísticas y reportes de los resultados de esta herramienta de manera mensual y por ello nos 
cobrará el monto de S/.399 por el periodo de 6 meses en los cuales no realicemos envíos 
comerciales. 
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Figura 14 Tarifas para el uso del Mailing 
 
Fuente: SolyMail 
Elaboración: Equipo de trabajo 
HOSTING Y DOMINIO:  
Para esta Herramienta Digital utilizaremos la categoría DELUXE de la plataforma Godaddy que 
tiene como inversión el monto de S/.16.99 mensual por lo tanto tendremos una inversión anual 
de S/.203.88. 
Figura 15 Tipo de Hosting 
 
Fuente: Godaddy 
Elaboración: Equipo de trabajo  
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Ofrece: 
- 1 sitio web 
- 15 GB de almacenamiento  
- Ideal para hasta 100K visitantes mensuales 
- Copias de seguridad diarias gratis y restauración con 1 clic  
- Análisis de malware diario automático  
- Formularios de registro integrados con la tecnología de Gravity Forms 
- Dominio gratis con la compra de un plan anual  
- Asistente SEO integrado  
- Preparación del sitio con un click Una dirección de correo electrónico personalizada, como 
tunombre@nombredenegocio.com, funciona como publicidad de boca en boca para tu 
sitio web y tu compañía. Siempre que envías un correo electrónico, estarás 
proporcionando el nombre de tu negocio o dominio a tus clientes y potenciales 
compradores. De este modo, los alientas a que visiten tu sitio web; Esto demuestra que 
tomas tan en serio tu empresa que inviertes en una dirección con un aspecto más 
Profesional que Gmail, Yahoo, etc. 
CORREO CORPORATIVO:  
Para esta Herramienta Digital utilizaremos la categoría EQUIPO de la plataforma Godaddy que 
tiene como inversión el monto de S/.6.99 mensual por lo tanto tendremos una inversión anual 
de S/.83.88. 
Figura 16 Costo de Correo Corporativa 
 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo  
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Ofrece: 
- Correo electrónico con tu dominio propio. 
- 25 GB de almacenamiento para correo electrónico. 
- Webmail accesible para móviles. 
- Comparte calendarios y contactos con tu equipo. 
- Asigna tareas a los miembros de tu equipo. 
- Funciona con la aplicación de correo electrónico de tu elección. 
ESTRATEGIAS DE MARKETING 
La sostenibilidad económica, social y ambiental es la clave de nuestra estrategia y el enfoque 
de nuestro modelo de negocio. 
Terminando el ciclo económico diversificaremos y lanzaremos un mix de aceites vegetales, 
Desarrollando cadenas de valor y mercados éticos de productos orgánicos de calidad, de 
momento bimestralmente bajaremos los reportes de Euromonitor para ir mapeando la 
evolución de los mercados en este sector. Además de ello generaremos vínculos con 
proveedores de nuestra amazonia ya que un producto que actualmente también está siendo 
muy requerido es el aceite de castaña; de esta forma empoderamos las capacidades de los 
productores, siempre capacitándonos en cómo hacer un uso sostenible de los ecosistemas ya 
que es allí de donde provienen las materias primas para la elaboración de aceites vegetales. 
ACTIVIDADES CLAVES: 
 Compra directa a productores (para evitar que estos pierdan sus márgenes de precio 
colaborando así a su economía) 
 Procesamiento y transformación (en nuestras estrategias de líder indicamos que 
terminado el ciclo económico evaluaremos la posibilidad de tener nuestra propia planta 
procesadora de aceites vegetales) 
 Comercialización de productos orgánicos 
 Generación de trabajos dignos (ya que el capital humano que será parte de nuestra 
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organización es de suma importancia). 
 Desarrollo de capacidades para productores (Contando con la certificación Fair Trade) 
 Participación en redes de biocomercio y comercio justo 
 Investigación y desarrollo de productos (Capacitándonos con Instituto Peruano de 
 Productos Naturales – IPPN) 
Nuestra propuesta de valor a largo plazo será: 
Ofrecer productos orgánicos y de calidad, derivados de un uso sostenible de la biodiversidad 
peruana, fortaleciendo las capacidades de productores rurales y amazónicos 
- Gestión de relación con proveedores: Buscaremos fomentar las relaciones de beneficio 
mutuo, en el marco de un modelo de cadena basado en: relaciones equitativas y de largo 
plazo, confianza y respeto mutuo, desarrollo integral de capacidades, integridad, 
optimismo, innovación, transparencia y solidaridad. 
- Proyectos De Apoyo A Productores: Apoyaremos a los productores rurales e indígenas en 
el mejoramiento de sus capacidades organizativas, técnicas y productivas, y facilitamos la 
comercialización de productos nativos. Creando programas que nos ayuden a generar ello. 
- Aprovechamiento Sostenible: Promoveremos prácticas productivas que garantizan el uso 
sostenible de los recursos de la biodiversidad nativa peruana, promoviendo actividades 
de aprovisionamiento que conserven la biodiversidad, se desarrollen en el marco de la 
normativa forestal nacional y que a su vez promuevan la preservación de la Amazonía en 
general. 
Por otro lado, nuestra competencia directa Candela Perú vende al detalle el aceite de maracuyá 
orgánico en Lima, por lo cual evaluaremos la posibilidad de manejar una presentación personal 
para poder distribuirla al detalle en Ferias Ecológicas y/o Naturales. También optaremos por 
tener la opción de vender por nuestra página web, agregando un carrito de compras y una 
pasarela de pago. Finalmente crearemos contenido concientizando el uso de productos 
naturales los cuales son más amigables con nuestro cuerpo y lo compartiremos por nuestras 
redes sociales y/o canal de Youtube. 
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Estrategias de Marketing: 
Nuestras estrategias estarán divididas en dos aspectos cruciales para el ingreso a un mercado, 
estas serán: de posicionamiento y comerciales. 
Estrategia de Posicionamiento: 
Para dar a conocer nuestro producto en la fase inicial de nuestra empresa utilizaremos la 
diferenciación por precio, es decir vender a un precio menor de la competencia. En el caso de 
un insumo cosmético como el aceite de maracuyá según nuestro análisis de costing y pricing 
hemos definido que el precio de venta será $ 15.60 CFR – LE HAVRE por kilo (dos dólares menos 
que nuestra competencia directa), con la finalidad principal de logar un margen considerable 
en la cuota de mercado para posteriormente crear lazos comerciales a largo plazo, esto a través 
de su experiencia de consumo en donde nuestros clientes puedan percibir la calidad de nuestro 
producto, generando así un vínculo de confianza entre cliente – empresa. 
Estrategias Comerciales: 
Utilizaremos la estrategia del líder y seguidor:  
a. Estrategia del Seguidor: 
Esta estrategia incide en imitar las tácticas y técnicas de posicionamiento de nuestro 
competidor directo en este caso es la empresa Comercio Alternativo de Productos No 
Tradicionales y Desarrollo para Latino América Perú con N° de RUC 20110804483, más 
conocido con el nombre comercial de Candela Perú este es el segundo exportador de aceites 
vegetales al mercado de Francia con una participación de 6.31% del total de las exportaciones 
peruanas y consideramos que es nuestro competidor directo ya que a comparación de otros 
exportadores peruanos que se dirigen a este mercado en particular sus productos cuentan con 
la denominación de “orgánico”. 
Realizando las investigaciones necesarias de esta empresa hemos encontrado que está 
asociada al Instituto Peruano de Productos Naturales, esta es una asociación sin fines de lucro 
que promueve los productos e ingredientes naturales desde el 1999. Su misión es impulsar el 
uso y desarrollo sostenible de los recursos naturales de la biodiversidad peruana y 
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principalmente, de aquellas plantas con propiedades nutricionales y benéficas para la salud. 
Figura 17 Instituto Peruano de Productos Naturales 
 
Fuente: IPNN  
Elaboración: Equipo de trabajo 
Hemos averiguado que para formar parte de esta asociación debemos tener en el mercado 
como mínimo 1 año de ventas consecutivas demostrables de productos naturales y/o 
orgánicos, previa evaluación del consejo directivo, además de ser productores y/o 
exportadores que cumplen con los estrictos requerimientos internacionales impuestos por la 
OMS y estándares tales como: ISO, HACCP, BPM, BPA y orgánico entre otros. Por lo cual hemos 
optado en asociarnos con esta entidad en un periodo de mediano plazo, de momento hemos 
averiguado que esta brinda talleres que nos brindarán conocimientos en este sector y podamos 
aplicarlos en nuestra gestión. Taller en principios y criterios de Biocomercio y esquema de 
cadenas de valor para empresarios y productores de la región Lima (gratuito con capacidad 
limitada organizado en conjunto con Promperú) 
II Simposio Peruano de Productos Naturales (con un costo de S/120.00 – este será asumido por 
cuenta propia) 
Módulo I: Marco Normativo Regulatorio. 
Módulo II: Cadena de Valor en los Productos Naturales 
Capítulo III – PLAN DE MARKETING Y VENTAS 
             
92 
Módulo III: I+D+i en Productos Naturales  
Módulo IV: Tendendecias de Mercado 
Cuando logremos ser asociados de esta institución, tendremos ciertos beneficios: 
- Soporte gremial. 
- Insertarse en el sector de productos naturales de forma rápida y efectiva. 
- Información estadística, legal y científica. 
- Solución de problemas gremiales. 
- Contactos para financiamiento de proyectos. 
- Crecimiento en conjunto y hacia un mismo norte. 
- Experiencia profesional.  
Por otro lado, esta empresa esta presenta en diversas redes sociales como Instagram y no 
solamente Facebook, además de contar con su canal de YouTube. 
Figura 18 Página Web de la empresa Candela Perú 
 
Fuente: Facebook 
Elaboración: Equipo de trabajo  
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Figura 19 Canal de YouTube de la empresa Candela Perú 
 
Fuente: Youtube 
Elaboración: Equipo de trabajo 
Figura 20 Página de Instagram de la empresa Candela Perú 
 
Fuente: Instagram  
Elaboración: Equipo de trabajo 
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Además de estar presentes permanentemente en estas redes sociales cuenta con una página 
web con un diseño muy llamativo para los consumidores y/o posibles clientes.  
Figura 21 Página Web de la empresa Candela Perú 
 
Fuente: Google 
Elaboración: Equipo de trabajo 
Actualmente solo contamos con presencia en Facebook, desarrollaremos nuestra cuenta en 
Instagram donde compartiremos similar contenido que, en Facebook, crearemos un canal 
Youtube y de momento compartiremos videos de acerca de la concientización de hábitos de 
consumo, en usar productos menos dañinos para nuestro cuerpo, más adelante podremos 
invertir en crear contenido audiovisual propio. Por otro lado, actualizaremos nuestra página 
web con colores más llamativos donde presentaremos nuestra historia como empresa, visión, 
misión y valores corporativos. 
Por otro lado esta empresa cuenta con una certificación FAIR TRADE la cual se basa en la 
cooperación entre productores y empresas comercializadoras o transformadoras, esta ofrece  
a los productores un trato más justo con condiciones comerciales más provechosas, está 
enfocada en la cadena que hay detrás del producto final con un enfoque social ya que los 
consumidores que consumen productos con esta certificación están conscientes de que a 
través de sus compras diarias pueden reducir la desigualdad de una manera eficaz ya que las 
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empresas están conscientes y han generado un vínculo social donde se han corregido el 
desequilibrio de poder en las relaciones comerciales con los productores, la inestabilidad en el 
mercado y las injusticias del comercio convencional, además de ello también tiene un enfoque 
medioambiental ya que promueve prácticas de producción sostenibles. 
Figura 22 Logo Fairtrade 
 
Fuente: Google  
Elaboración: Equipo de trabajo 
A largo plazo optaremos por contar con esta certificación muy apreciada por países europeos, 
lo cual también nos podrá a ayudar a ingresar a otros países colindantes. 
Estrategia del Líder: 
Kotler establece la empresa líder o referente de un sector es aquella con mayor cuota de 
mercado. Es un ejemplo a seguir para la competencia en cuanto a lanzamiento de nuevos 
productos, precio y promociones, distribución, política de comunicación. 
Podemos indicar que la empresa líder en nuestro sector es Deshidratados Tropicales SAC. con 
un 93.38% de la cuota de mercado con una antigüedad desde 1993 esta empresa tiene un 
precio promedio de $13.00 CFR – LE HAVRE por kilo sin embargo en primera instancia nos 
podemos diferenciar de ella en que nuestro aceite de maracuyá es orgánico y el de esta es 
convencional. Esto nos da una ventaja competitiva ya que actualmente en el sector de la 
belleza el uso de productos orgánicos está en auge y los consumidores están más 
concientizados con su uso y/o consumo. 
Capítulo III – PLAN DE MARKETING Y VENTAS 
             
96 
Hemos investigado sobre su presencia en internet o redes sociales y no se encuentra ningún 
indicio de ella, por lo cual podemos deducir que no invierte en marketing digital, hoy en día 
indispensable para hacerse conocido o tener un contacto mucho más cercano con tu mercado 
objetivo. Podemos deducir que por su antigüedad esta empresa ha captado gran presencia en 
mercados internacionales y ha mantenido a lo largo de los años estos lazos comerciales por lo 
cual actualmente para esta no es necesaria una inversión de tiempo y/o dinero en estos 
medios. Así mismo nosotros si tendremos presencia en medios de comunicación actuales lo 
cual nos da una oportunidad para interactuar de manera más directa y rápida con nuestro 
público objetivo, estas se actualizarán mensualmente ya que hemos destinado un presupuesto 
mensual a estos medios, por el lado del contenido que se compartirá será creado por nuestro 
analista freelancer el cual nos apoyará con estas actividades.  
A largo plazo, terminado el primer ciclo económico evaluaremos la opción de tener nuestra 
propia planta procesadora de aceites vegetales y poder diversificar nuestro mix de producto 
como esta empresa, una opción podría ser obtener la maquinaria mediante Leasing, también 
llamado Arrendamiento Financiero, consiste en un contrato mediante el cual una parte cede el 
derecho de utilizar un bien durante un período de tiempo, y la otra parte se compromete a 
pagar un monto de dinero periódicamente. Al finalizar ese período de tiempo, KGORI 
PERUVIAN tendría la opción de adquirir el bien y seria parte de nuestros activos fijos, de esta 
manera no habría la necesidad de realizar grandes desembolsos iniciales para poder tener 
nuestra propia planta. 
ESTRATEGIA DE PRECIO 
Esta estrategia da referencia al valor monetario que se atribuye a nuestro producto al instante 
de introducirlo al mercado de los consumidores. Escogimos esta con el propósito de alcanzar 
una veloz penetración, lanzando al mercado el aceite de maracuyá con el precio estándar 
($15.60 -KG), y de esta manera atraeremos clientela y fomentaremos las ventas. 
ESTRATEGIA DE CALIDAD 
Penetrar en la mente del consumidor y dejar una huella es el objetivo de nuestra empresa 
KGORI PERUVIAN SAC, aunque ese destino tiene diferentes caminos, y uno de ellos es asociar 
nuestra empresa a la imagen de calidad, es así que ofrecemos un producto altamente inocuo 
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y de calidad en sus estándares desde que inicia su producción, pasando por filtros 
estrictamente supervisados por especialistas desde la materia prima hasta ser propiedad del 
cliente. 
ESTRATEGIA DE PLAZA 
Ya que la empresa recién inicia su operatividad no cuenta con una imagen distinguida en el 
mercado de destino, por lo cual la exportación se realizará de forma directa a través de la 
negociación con los importadores (distribuidor).  La ventaja de esta es que disminuye el riesgo 
de colocación del producto, el comprador cuenta con información acerca del mercado 
industrial y se encarga de los de distribuirlos a ese sector (productores de cosméticos). 
CADENA DE VALOR: “Cada empresa es un conjunto de actividades que se desempeñan para 
diseñar, producir, llevar al mercado, entregar y apoyar a sus productos. Todas esas actividades 
pueden ser representadas usando una cadena de valor. “La cadena de valor despliega el valor 
total, y consiste en las actividades de valor y del margen: 
• Margen: Es la diferencia entre el valor total y el costo colectivo de desempeñar las 
actividades de valor. 
• Actividades de Valor: Son las diversas actividades operacionales y/o administrativas que 
se realiza en el día a día de una empresa. Esta se divide en: 
a. Actividades Primarias: Con estas actividades de la cadena de valor se refieren en si 
a la elaboración física del ítem y/o producto, su proceso de venta y distribución al 
comprador, así como también el servicio posventa, durante lo ya mencionado 
estaremos apoyados de nuestros diversos proveedores los cuales son clave para 
poder trabajar eficientemente a largo de los procesos. 
- Logística interna: Esta inicia cuando se gestiona la entrega de la materia prima 
y los demás artículos que se necesitan para la elaboración del producto en el 
lugar convenido para su posterior procesamiento. 
- Operaciones: Con esto se refiere al inicio de operaciones una vez ya 
recepcionado todos los insumos necesarios para la creación del producto, se 
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refiere en si en el mismo proceso de producción. Esto siempre con la 
supervisión de un personal externo, con el fin de controlar el lead time y evitar 
las no conformidades. 
- Logística Externa:  También denominado logística de salida; con una fecha 
estimada en la cual el comprador desea que este el producto en destino se 
empieza a analizar los tiempos que nosotros tendremos para realizar todo lo 
mencionado anteriormente incluyendo este punto. 
- Por ejemplo:  Nuestro cliente desea que la mercadería llegue en destino en la 
semana 22 del 2019 (Mayo del 27 al 2 de Junio). 
• El primer punto que debemos tomar en cuenta son los itinerarios de las 
navieras con las cuales trabajaremos y escoger una nave que se acerque a 
la llegada solicitada. 
• Una vez escogida la nave tenemos que tener en cuenta que el transito es 
de 30 días aproximadamente entonces si indica que la nave llega el 29 de 
mayo, la fecha de zarpe sería el 30 de abril. 
• Sabiendo esto el siguiente punto es saber que los cortes de nuestro 
operador    logístico para realizar toda la operación son 7 días antes del 
zarpe ya que nuestra carga ingresará a un terminal para ser consolidado 
con otros despachos. Dicho esto, aproximadamente el 24 de abril tendría 
que realizarse el despacho propio de exportación por lo cual el 
posicionamiento y la instrucción de embarque deberá ser enviada unas 24 
horas antes de la fecha en la cual se tiene planeado realizar el despacho. 
• Es decir el producto debe estar listo en la semana 17, para ello debemos 
tomar en cuenta el tiempo de entrega de nuestros proveedores, siendo el 
de la semilla es el más sensible ya que nos entrega la materia primera en 
5 días un vez realizado el pedido y además la empresa maquiladora que 
según nuestra negociación entregará el producto final listo para despachar 
en 7 días hábiles contados una vez se recepcione  todos los materiales 
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necesarios para la fabricación del producto , todos estos factores son 
necesarios de tener en cuenta para la planificación de nuestros despachos 
donde todos los puntos mencionados son de suma relevancia para llegar 
a los tiempos solicitados por el cliente. Dicho esto, si necesitamos que este 
listo en la semana 17 (24 de abril) se necesita una semana para la 
producción y una más aproximadamente para la entrega completa de los 
materiales es decir nuestras operaciones iniciarían en la semana 15. 
• Estamos hablando de casi 2 meses, estos detalles son de suma importancia 
para que todo funcione correctamente, por ello también contaremos con 
un plan comercial estimado de entregas de producto con el cual podremos 
planificar con anticipación los despachos. Todo esto con el apoyo de 
nuestros proveedores y de nuestro cliente ya que ellos nos brindaran las 
fechas aproximadas de entrega. 
- Marketing y Ventas: En esta sección nos apoyaremos de herramientas ya 
mencionadas en el punto de promoción del plan de marketing. Cabe decir que 
la presencia en ferias internacionales es de suma importancia para 
involucrarnos directamente con los compradores franceses. 
- Servicios: Daremos una constante respuesta y seguimiento del embarque con 
toda la información necesaria que el cliente necesite tener a disposición.  
Política de Precios 
La política de precio estará fijada en un valor inferior al de nuestros competidores el cual es $ 
17.60 CFR , por otro lado nuestro costo de producción del 2019 es de $5.20 entonces nosotros 
podemos marginar un monto entre la diferencia de ambos que es $12.40, este  podría ser 
nuestro margen, sin embargo hemos decidido ingresar al mercado con un valor inferior al de 
$2.00 siendo nuestro precio CFR $15.60  CFR por kilo, marginando un valor de $10.40. 
La elección de no elegir un margen sobre nuestros costos es para proteger la fijación de nuestro 
precio final ya que en caso haya un incremento en los precios de los materiales que utilizamos, 
este no afecte directamente al precio de venta al comprador el cual obviamente no va aceptar 
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esa alza y menos si sobrepasa el precio referencial de nuestros competidores, así podremos 
apalancarnos con el margen del precio del mercado. 
Todo esto se realizará con el fin de conseguir varios objetivos como, por ejemplo: 
- Maximizar la participación en el mercado 
- Soportar o evitar la competencia 
- Obtener una determinada rentabilidad sobre las ventas 
Programa de ventas: 
- Destacaremos los beneficios del aceite de maracuyá 
- Sólo prometer lo que se puede dar y mantener una imagen favorable. 
Precio: 
Para la fijación de precios de nuestra cartera de productos hemos considerado: 
- Análisis de la competencia. 
- El tipo de Incoterm será CFR – LE HAVRE, el cuál será empleado para la exportación de 
nuestro producto. 
Pedido de mercadería: 
Para poder realizar la venta de nuestros productos, el posible comprador debe de solicitar vía 
correo Corporativo, Redes Sociales o vías de Publicidad (Páginas Web, Facebook, etc.) una 
cotización de compra, luego de evaluar la oferta, el comprador acepta la cotización con una 
orden de Compra, posterior a ello se coordina la apertura de la carta de crédito y comenzamos 
con la operación de recolección, producción y exportación del producto. 
Métodos de pago: 
Debido a que recién estamos iniciando operaciones y aun no tenemos una relación de 
confianza con el comprador hemos decidido trabajar el método de pago a través de una carta 
de crédito, la cual según negociaciones será SHA esto significa que los gastos serán compartidos 
entre ambas partes. Esta será apertura da a solicitud del cliente mediante su banco 
transmitiendo la información a nuestro banco que posteriormente nos enviará una borrador 
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del documento para una revisión donde debemos verificar las cláusulas y dar conformidad de 
ella o algún tipo de cambio de ser necesario, tener en cuenta que los documentos de 
exportación deben ser emitidos según las cláusulas indicadas ya que de lo contrario nuestro 
banco nos cobrara una comisión por generación de discrepancias que nuestro cliente debe 
levantar y aceptar para que nuestro banco posteriormente nos realice el pago del despacho.  
Será irrevocable requiere el consentimiento del banco emisor, del beneficiario (exportador y/o 
solicitante) para rendir cualquier reforma o modificación de los términos generales. 
Los principales bancos de Francia son: 
 BNP- Paribas 
 Société Générale 
 Crédit Agricole 
 Caisse d´Epargne 
Por otro lado, la entidad bancaria a trabajar en Perú 
Tabla 53 Detalle de Carta de Crédito-BCP 
 
Elaboración: Equipo de Trabajo 
Fuente: Página principal Banco de crédito del Perú  
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El BCP cuenta con una tasa para crédito irrevocable: 
Tabla 54 Importe de TASA para Carta de Crédito Irrevocable -BCP 
Por Pre aviso, modificación, 
descargo, reinstalación o prórroga 






Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo 
Gráfico  5 Seguimiento de flujo de una carta de crédito 
 
Fuente: Google imágenes 
Elaboración: Equipo de trabajo 
 
Políticas de Servicios y Garantía 
Nuestra política de servicio será básicamente el compromiso de brindar un producto de calidad 
a los clientes para la fidelización basados en: 
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- Garantía de calidad: 
Al ser un producto de contacto con la piel debe contar con un proceso bien definido que 
garantice el buen estado del producto, con registros sanitarios y certificados de acuerdo ley 
que lo respalden, los cuales se mencionan en el plan de exportación. Para finalizar contaremos 
con garantía de servicio. 
- Servicio: A través de los correos corporativos se responderán consultas y/o dudas a nuestros 
clientes y distribuidores para que puedan sentirse seguros, además de brindarles información 
para que puedan sacar provecho del producto. Finalizando, la página web será una 
herramienta para nuestra publicidad. 
Presupuesto de Marketing: 
Tabla 55 Presupuesto de Marketing 
PRESUPUESTO DE 
MARKETING 
     
Detalle 2019 2020 2021 2022 2023 
.-Marketing Digital      
Pauta Digital(Redes 
Sociales) 
2370 1958 1998 2038 2078 
Hosting y dominio 204 208 212 216 221 
Correo corporativo 84 86 87 89 91 
Emailing 1596 1628    
Vissual digitales 300 306 312 318 325 
Analista comercial - 
freelancer 
9000 6120 6242 6242 6242 
- Posicionamiento      
Ferias 
Internacionales 
8000 8160    
Total Gastos Ventas 
sin IGV 
21554 18466 8851 8903 8957 
IGV 3880 3324 1593 1603 1612 
Total Gastos Ventas 
con IGV 
25434 21790 10444 10506 10569 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo 
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Capítulo IV 
GERENCIA Y ORGANIZACIÓN 
Tabla 56 Información General de la Empresa 
Nombre del negocio Kgori Peruvian Sac 
N° DE RUC 2010050500 
Dirección Jr Arequipa 3440 – SMP 
Email aceitenatural@kgoriperuvian.com.pe 
Web http//Kgori.peruvian.com.pe/ 
Teléfono (01) 5720661 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo 
4.1 Estado legal del negocio 
Kgori será constituida como una sociedad anónima cerrada (SAC). La cual contará con 2 
accionistas y será debidamente representada por un Gerente General. 
Tabla 57 Características de una S.A.C 
CARACTERÍSTICAS 
Número de accionistas De 2 a máximo 20 integrantes. 
Denominación 
“Sociedad Anónima Cerrada” o estar acompañada de su 
abreviatura “S.A.C.”. 
Capital social 
Está representado por acciones nominativas y se conforma 
con los aportes (en bienes y/o en efectivo) de los socios, 
quienes no responden personalmente por las deudas 
sociales. 
Administración Junta general de accionistas, directorio (opcional), gerencia. 
Responsabilidad Limitada 
La responsabilidad de accionistas es limitada al valor de las 
acciones que posee. 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo  
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Nos acogeremos al Régimen Mype tributario (Registro de Micro y Pequeña empresa), para ello 
debemos tener en cuenta los siguientes pasos, respaldados por la Superintendencia Nacional 
de Fiscalización (SUNAFIL). 
 Para que una empresa califique como micro o pequeña empresa debe estar inscrita en el 
Registro Nacional de la Micro y pequeña Empresa (Remype). 
 La inscripción se realiza a través de la página web del Ministerio de Trabajo y Promoción 
del Empleo y únicamente se requiere el número RUC del empleador y su clave SOL. 
Tabla 58 Características de Ley Remype 
INDICADOR/ 
RÉGIMEN 
MICROEMPRESA PEQUEÑA EMPRESA 
Beneficios sociales 1. Por lo menos recibir una 
remuneración mínima vital. 
2. Jornada máxima (8 horas diarias o 48 
horas semanales) 
3. Descanso semanal 
4.Trabajo en sobretiempo 
5. Feriados 
6. Vacaciones: 15 días. Posibilidad de 
reducción de 15 a 7 días calendario. 
1. Por lo menos recibir una 
remuneración mínima vital. 
2. Jornada máxima (8 horas diarias o 48 
horas semanales) 
3. Descanso semanal 
4. Feriados 
5. Vacaciones: 15 días. Posibilidad de 
reducción de 15 a 7 días calendario. 
6. CTS: 15 remuneraciones diarias por año 
completo de servicios. Tope máximo de 
90 remuneraciones diarias. 
7. Dos gratificaciones al año: Fiestas 
patrias y navidad. Equivalente a ½ 
remuneración cada una. 
8. SCTR a cargo del empleador. 
9. Seguro de vida a cargo del 
empleador. 
10. Derechos colectivos. 
11. Derecho a participar en utilidades. 
Indemnización por 
despido arbitrario 
Equivalente a 10 remuneraciones diarias 
por cada año completo de servicios. Tope 
máximo de 90 remuneraciones diarias. Las 
fracciones de año se abonan por dozavos. 
Equivalente a 20 remuneraciones diarias por 
cada año completo de servicios. Tope máximo 
de 120 remuneraciones diarias. Las fracciones 
de año se abonan por dozavos. 
Seguro 
complementario de 
trabajo de riesgo 
No SÍ 
Fuente: Equipo de Trabajo Fuente: Superintendencia Nacional de Fiscalización (SUNAFIL) 
Elaboración: Equipo de trabajo  
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4.2 Propietarios 
Esta sociedad está conformada por dos integrantes, los cuales van a aportar el 60% del capital 
social para el funcionamiento de la empresa. 
4.3 Bancos 
Al haber definido que el 40% de la inversión deberá ser financiado por alguna entidad bancaria 
evaluamos 3 posibles alternativas: 
Tabla 59 Evaluación de Posibles Fuentes de Financiamiento 
ENTIDAD BANCARIA 
BANCO DE CRÉDITO 
DEL PERÚ 
SCOTIABANK INTERBANK 
MONTO 22,815.00 22,815.00 22,815.00 
TCEA 20% 22% 22.33% 
TIEMPO 24 meses 24 meses 24 meses 
CUOTA 1,143.13 1,350.00 1400,00 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo 
Después de evaluar las posibles fuentes de financiamiento optamos por trabajar con el Banco 
de Crédito del Perú ya que nos ofrece una tasa menor en comparación a las otras dos entidades 
bancarias. El préstamo otorgado será por concepto de capital de trabajo y en un plazo de 24 
meses. 
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4.4 Contabilidad 
Estando bajo este régimen y teniendo en cuenta el volumen de ventas, Sunat define que libros 
contables llevar: 
* En cuanto a los libros contables en el RMT, si los ingresos netos anuales fueran hasta 300 UIT 
llevará: 
- Registro de Ventas 
- Registro de Compras 
- Libro Diario de Formato Simplificado. 
Es importante mencionar que estos libros también pueden ser llevados de forma electrónica a 
través del Sistema de Libros Electrónicos desde el Portal – SLE. 
IMPORTANTE: Al ser constituido como persona jurídica, entonces deberá de legalizar los libros 
societarios que correspondan, dependiendo del tipo de persona jurídica: 
-Por nuestro tipo de organización deberemos llevar: Libro de actas del directorio. 
4.5 Política de personal 
- Pago de sueldos: Contamos con 03 personas quienes van a laborar directamente en 
planilla bajo régimen REMYPE. 
Tabla 60 Calculo de la Remuneración Anual 
 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo  
Gratifica Essalud AFP Costo  de planilla
Jul / Dic 9% 12% Total anual
Gerente General 2,500 1 30,000                  2,500                32,500       2,700            312                1,250            36,562                      
Jefe de exportaciones 2,000 1 24,000                  2,000                26,000       2,160            249                1,000            29,249                      
Asistente de comercio exterior 1,500 1 18,000                  1,500                19,500       1,620            187                750               21,937                      
TOTAL 72,000                  6,000                78,000       6,480            748                3,000            87,748                      
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4.4 Misión y Visión 
MISIÓN 
Elaborar productos de alta calidad para una industria cada vez más exigente y sensibilizado con 
el medio ambiente y lo natural. 
Incorporar a mediano plazo nuevos productos para asegurar el liderazgo de los aceites 
vegetales en esta industria  
Crecer junto con nuestros clientes y ser tu marca de insumos cosméticos. 
VISIÓN 
Ser líderes y referencia en el mercado de productos de alta calidad a precios siempre accesibles 
comercializando insumos cosméticos naturales al mercado internacional. 
4.5 Análisis FODA 
FORTALEZAS: 
 El producto puede ser utilizado en los diversos segmentos de las categorías de cosméticos. 
 Materia prima de calidad y grandes beneficios para la piel. 
 Obtención de la materia prima accesible y de bajos precios. 
 El mercado objetivo según estudios requiere gran demanda insumos naturales. 
 Proveedor de Materia Prima con Certificación de producto Orgánico. 
OPORTUNIDADES: 
 Contamos con un TLC con la Unión Europea 
 Preferencias arancelarias. 
 Apoyo del estado peruano al sector Cosmético. 
 Ferias Internacionales que nos ayudara a captar nuevos Clientes. 
 Aumento de la demanda de productos naturales 
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DEBILIDADES 
 Costo alto en comparación de los aceites Sintéticos. 
 Recursos limitados. 
 Falta de experiencia Exportadora. 
 Dependencia de Terceros. 
 No tener una Marca Reconocida en el Mercado. 
AMENAZAS 
 Existencia de empresas Exportadoras de aceites esenciales ya posicionados en Francia. 
 Aparición de nuevos competidores directos e indirectos en el mercado Objetivo. 
  Cambio en la normativa de ingreso al país destino. 
4.6 Organigrama 
Nuestro organigrama será de la siguiente manera:  
Gráfico  6 Organigrama 
 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo 
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Nuestro organigrama se clasifica de la siguiente manera: 
- Por su naturaleza es micro administrativo; porque sus integrantes pertenecen a una sola 
organización o trabajan bajo una misma dirección. 
- Por su finalidad es formal; porque cuenta con un modelo de funcionamiento el cual está 
bajo la aprobación de la alta gerencia. 
- Por su ámbito es específico; ya que muestra en forma particular las áreas que conforman 
nuestra empresa. 
- Por su contenido es integral; porque presenta relaciones de jerarquía o dependencia de 
un área con otra. 
Por su presentación o disposición gráfica es vertical; las unidades de negocios son 
ramificadas de arriba abajo que parte desde las áreas de más a menos importantes.  
A continuación, detallaremos las funciones de cada integrante de la empresa: 
Tabla 61 Descripción de Puesto - Gerente General 
Descripción del puesto 
- Representar legamente a la organización. 
- Se hace cargo de la administración, control y desarrollo de la empresa. 
- Planificar los objetivos generales y específicos de la empresa a mediano y largo 
plazo. 
- Supervisar las actividades administrativas. 
Perfil del puesto Licenciado en administración 
Experiencia 4 años en puestos administrativos 
Edad 27 a más 
Competencias Liderazgo, planeación y organización. 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo  
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Tabla 62 Descripción de Puesto – Jefe de exportaciones 
Descripción del puesto 
Crear e identificar oportunidades de negocio. 
Preparar y administrar el presupuesto para la exportación. 
Coordinar y ejecutar los despachos de exportación. 
Manejo documentario, registro de operaciones en los cuadros de control. 
Perfil del puesto Bachiller en administración y 
negocios internacionales 
Experiencia 3 años en puestos similares 
Edad 25 a 35 años 
Competencias Manejo del idioma ingles 
intermedio, negociación, manejo 
de objeciones. 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo 
Tabla 63 Descripción de Puesto - Asistente de Comercio Exterior 
Descripción del puesto 
- Revisa y monitorea el estado de las compras y ventas al exterior. 
- Elaborar un seguimiento de los embarques o envíos en proceso. 
- Se encarga de analizar los costos con los agentes logísticos respectivos, además de 
contactar con la aduana para que todo proceso se encuentre 100% correcto. 
- Realiza informes comerciales, así como controlar un listado de archivos de exportación 
- e importación. 
Perfil del puesto Estudiante de administración y negocios internacionales 
Experiencia 1 años en puestos similares 
Edad 20 a 25 años 
Competencias Manejo del idioma inglés, negociación. 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo 
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Tabla 64 Descripción del puesto Analista Comercial- Freelancer 
Descripción del puesto 
Creación y gestión de contenidos de redes sociales. 
Comunicación con la comunidad. Establecer diálogos bidireccionales, crear audiencias, humanizar 
la marca y generar valor. 
Planificación de acciones de marketing digital 
Búsqueda y seguimiento de nuevos clientes y mercados. 
Perfil del puesto Bachiller en administración y marketing. 
Experiencia 1 año de experiencia de manejo de redes sociales. 
Edad 23-28 años 
Competencias Creatividad, conocimientos en herramientas de 
inteligencia comercial, manejo de base de datos 
Big Data, customer knowledge, euromonitor. 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo 
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Capítulo V 
PLAN DE EXPORTACIÓN 
5.1 Plan de exportación regla incoterms® 2010 
Se negociará el precio en valor CFR para tener un mayor control en la distribución física 
internacional muy aparte de ello, esto nos ayuda a tener un mayor manejo de la operación en 
caso de incumplimiento de pago se puede en hold la liberación de la carga en destino hasta no 
contar con el depósito bancario correspondiente de la mercadería ya que al ser una empresa 
recién constituida es vital contar con los ingresos en tiempos de corto plazo para el debido 
cumplimiento de nuestras obligaciones. 
Figura 23 Incoterm CFR 
 
Fuente: Reglas de ICC para el uso de términos comerciales nacionales e internacionales 
Elaboración: Equipo de trabajo 
Según la CAMARA DE COMERCIO INTERNACIONAL (2010), Incoterms 2010® REGLAS DEL ICC 
PARA EL USO DE TERMINOS COMERCIAL ES NACIONALES E INTERNACIONALE, Barcelona 
España. 
 Esta regla tiene dos puntos críticos, porque el riesgo se transmite y los costos se 
transfieren en lugares diferentes. Mientras que en el contrato siempre se especificará un 
puerto de destino, podría no indicarse el puerto de embarque, que es donde el riesgo se 
transmite al comprador.  
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 Si el puerto de embarque resulta de interés particular para la empresa compradora, se 
recomienda a las partes que lo identifiquen tan precisamente como sea posible en el 
contrato. 
 Se recomienda a las partes que identifiquen tan precisamente como sea posible el punto 
en el puerto de destino acordado, puesto que los costos hasta dicho punto son por cuenta 
del vendedor. 
 Se recomienda al vendedor que proporcione contratos de transporte que se ajusten con 
precisión a esta elección. Si el vendedor incurre en costos según el contrato de transporte 
que estén relacionados con la descarga en el punto especificado en el puerto de destino, 
no tiene derecho a recuperarlos del comprador a menos que las partes lo acuerden de 
otro modo. 
KGORI SAC Cumplirá con su obligación de entregar los bienes en el puerto destino teniendo en 
cuenta que el riesgo de la operación se transmite en el puerto de embarque (Puerto Callao – 
Perú) y que no es nuestra obligación contratar un seguro para el transporte desde este punto 
al puerto de destino; dicho esto, el comprador se hará responsable de lo sucedido en adelante. 
Por otro lado, KGORI SAC deberá asumir los costes del flete de transporte internacional, y 
demás recargos derivados del transporte hasta el puerto de destino, incluyendo la realización 
del despacho de aduanas de exportación, a excepción de los gastos relacionados con la 
descarga en destino y otros recargos que de ser el caso serán asumidos por el comprador según 
nuestro acuerdo. La "Entrega" se lleva a cabo en el momento de llegada de la mercancía al 
puerto convenido de destino lo cual según lo acordado será Puerto Le Havre – Francia. 
CARACTERÍSTICAS DE LA CARGA: 
ENVASE PRIMARIO: 
En el caso de nuestro producto utilizaremos como envase, tambores de acero laminado con 
una capacidad de 190 kg de peso neto, según nuestra investigación es el envase de uso y 
costumbre de los exportadores de aceites cosméticos.  
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Tabla 65 Dimensiones del envase primario 
CARACTERISTICAS 
CAPACIDAD DE KG PESO DEL ENVASE ALTURA 
190 18,1+/-1 85.5 CM 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo 
Figura 24 Envase Primario 
 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo 
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El envase está elaborado de un material que no reacciona con los componentes de nuestro 
producto, se debe tener en cuenta que el llenado de los tambores debe estar al límite tanto 
como sea posible ya que esto previene la oxidación del aceite. 
Encima de uno de los tambores se incluirá una “etiqueta” (papel adhesivo) donde se 
especificará: 
 Nombre del producto 
 Código del lote 
 Nombre y dirección de nuestra empresa 
 Fecha de Fabricación 
 Peso neto 
 Condiciones de almacenamiento recomendada. 
UNITARIZACIÓN: 
En el caso del pallet utilizaremos el universal de medidas convencionales con cuatro entradas 
y un espesor de las planchas de 17mm - 20 mm el cual soporta cargas ligeramente más pesadas, 
esto nos brinda una mayor resistencia para evitar así cualquier rotura en la movilización de la 
unidad al momento del despacho. 
Tabla 66 Dimensiones del Pallet Americano 
CARACTERISTICAS 
ANCHO LARGO ALTURA PESO RESISTENCIA 
120 CM 100 CM 15 CM 21 KG 450 A 950 KG 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo 
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Gráfico  7 Dimensiones del Pallet Americano 
 
Fuente: Mecalux 
Elaboración: Equipo de trabajo 
El país destino de nuestro producto es uno de los países que exige el cumplimiento de la norma 
NIFM N°15 a los embalajes de madera para que puedan ingresar sin ningún tipo de restricción. 
Francia implementó esta directiva el 07 de marzo del 2011 por lo cual nuestro proveedor de 
pallets deberá entregar el ítem con la certificación correspondiente. 
Esta norma describe las medidas fitosanitarias para reducir el riesgo de introducción 
y/o dispersión de plagas cuarentenarias relacionadas con el embalaje de madera 
(incluida la madera de estiba), fabricado de madera en bruto de coníferas y no 
coníferas, utilizado en el comercio internacional. NIMF N°15, 2009. 
La marca que se ilustra a continuación sirve para identificar que el embalaje de madera ha 
pasado por los procedimientos adecuados de la certificación ya mencionada anteriormente. 
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Figura 25 Sello que certifica a los embalajes de madera 
 
Fuente: SENASA 
Elaboración: Equipo de trabajo 
ACONDICIONAMIENTO DE LA MERCANCÍA: 
Nuestra unidad de movilización será de un pallet en el cual ingresan 4 tambores de aceites, los 
materiales de acondicionamiento y de fijación serán: 
 Zuncho de plástico: Ayuda a agrupar y a evitar que la carga se mueva, dará una mayor 
estabilidad dentro de la unidad de transporte. 
 
Figura 26 Paletización de Tambores 
 
Fuente: Almex 
Elaboración: Equipo de trabajo 
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MODOS Y MEDIOS DE TRANSPORTE 
El modo de transporte elegido ha sido en conveniencia a nuestros costos para poder ingresar 
al mercado elegido teniendo en cuenta que el precio promedio de los exportadores peruanos 
está en 20$ por litro. Para esto se planificará con el debido tiempo el despacho de nuestros 
productos para que este se encuentre en el país destino en el tiempo solicitado por el 
comprador, cabe señalar que los retrasos por causas ajenas a nuestra operación no 
influenciaran negativamente en nuestra imagen o con alguna penalidad que pueda estar 
establecida en el acuerdo de compra y venta internacional. Con retrasos ajenos nos referimos 
a que si bien es cierto las navieras calculan fechas tentativas de salida y llegada según sus rutas 
comerciales, estas pueden variar entre uno o dos días hasta casos con una semana de retraso, 
pero en caso nuestros tiempos de entrega se vean afectados por averías, retrasos de naves de 
conexión, mal tiempo en los puertos de la ruta, etc., nos eximimos de aquella responsabilidad. 
Comprometiéndonos a evaluar a ese proveedor y de ser necesario presentar otras alternativas 
de naviera siempre y cuando no afecte a nuestros costos. 
Según las tarifas ofrecidas por nuestro operador las navieras con las cuales tienen mayor 
negociación en niveles de fletes, vistos buenos y gate out hacia este destino son Maersk y 
Hamburg Sud. En el caso de los vistos buenos se hace un pago por HBL, y en el caso del gate 
out, el operador prorratea el gasto entre los consolidadores y este se encuentra incluido dentro 
del servicio logístico integral, sin embargo, no está especificado. 
El tiempo de tránsito en promedio hacia el puerto Le Havre es de 30 días, de existir algún 
retraso por más de 5 días se sustentará con el comunicado oficial de la naviera. 
Figura 27 Schedule de la naviera Maersk 
 
Fuente: Maersk 
Elaboración: Equipo de trabajo 
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Figura 28 Schedule de la naviera Hamburg Sud 
 
Fuente: Hamburg Sud 
Elaboración: Equipo de trabajo 
Según lo mencionado anteriormente, de ser recurrente los retrasos en los servicios de la 
naviera optaremos por evaluar trabajar con alguna otra de acuerdo a los niveles de fletes que 
nos ofrezca nuestro operador, ya que debido al volumen que manejaremos al inicio de nuestras 
operaciones nos es imposible manejar alguna negociación directa con las navieras. 
Hemos realizado un análisis del modo de transporte y de los puertos destinos más recurrentes 
en las exportaciones de la sub partida nacional 1515900090 hacia Francia. 
Tabla 67 Principales modos de transporte (2017) 
VIA DE TRANSPORTE PESO NETO PARTICIPACION 
AEREA 18,454.00 8% 
MARITIMO 212,488.00 92% 
TOTAL 230,942.00 100% 
Fuente: Sunat 
Elaboración: Equipo de trabajo 
Podemos observar que el 92% de las exportaciones peruanas de esta subpartida nacional hacia 
Francia se realiza por medio de la vía marítima en el 2017. Con una participación mínima 
tenemos los despachos aéreos con un 8 % de participación. 
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Tabla 68 Principales Puertos de descarga en Francia (2017) 
CODIGO DE PUERTO PESO NETO PARTICIPACION 
FRLEH (PORT LE HAVRE) 159,982 81% 
FRLIO (PORT LYON) 3,000 2% 
FRPLD 34,301 17% 
TOTAL 197,283 100% 
Fuente: Sunat // Elaboración: Equipo de trabajo 
Elaboración: Equipo de trabajo 
Según la información de Sunat para la exportación de los productos contenidos dentro de esta 
sub partida nacional que en su mayoría son clasificados como aceites vegetales de diversas 
plantas y/o frutos tenemos tres puertos de descarga siendo el principal el puerto Le Havre con 
un 81% de participación entre los otros dos. Siendo más específicos hemos logrado rastrear la 
información de los modos de transporte que han sido utilizados específicamente para el aceite 
de maracuyá producto que se encuentra dentro de la sub partida nacional ya mencionada 
anteriormente. 
Tabla 69 Principales modos de transporte del Aceite de Maracuyá – Hacia Francia (2017) 
VIA DE TRANSPORTE PESO NETO PARTICIPACION 
AEREA 714.00 6% 
MARITIMO 11,662.00 94% 
TOTAL 12,376.00 100% 
Fuente: Sunat 
Elaboración: Equipo de trabajo 
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Del total de exportaciones del aceite de maracuyá hacía Francia en el 2017 un 94% se realizó 
por vía marítima y con una mínima participación esta la vía área con un 6% de la cantidad total 
exportada. 
Figura 29 Territorio Francés indicando los puertos 
 
Fuente: SeaRates 
Elaboración: Equipo de trabajo 
Tabla 70 Principales modos de transporte del Aceite de Maracuyá a Francia 




PARTICIPACIÓN 1* PARTICIPACIÓN 2* 
AEREA 380 334 81% 3% 
MARITIMO 92 11,570 19% 97% 
TOTAL 472 11,904 100% 100% 
Fuente: Sunat 
Elaboración: Equipo de trabajo 
Según lo mencionado en otros capítulos solo existen dos exportadores de este aceite que 
actualmente exportan a Francia y según sus despachos, en el 2017, el principal modo de 
transporte de la empresa que lidera las exportaciones de este producto es la vía marítima con 
un 97%, en cuanto al segundo exportador su principal modo de transporte es el aéreo teniendo 
81% de despachos aéreos del total de sus exportaciones. 
Capítulo V – PLAN DE EXPORTACIÓN 
             
123 
RUTA COMERCIAL DE TRANSPORTE: 
En cuanto a la ruta comercial del transporte marítimo va depender del servicio de cada naviera 
en las cuales puede a ver una variación de los puertos de conexión que serán parte del tránsito 
de, lo cual es estrictamente controlado por las líneas navieras. 
Figura 30 Ruta Marítima - Puerto Le-Havre 
 
Fuente: SIICEX 
Elaboración: Equipo de trabajo 
La imagen muestra gráficamente la ubicación de los principales puertos utilizados para el 
comercio bilateral tanto del Perú: Callao, así como de Francia donde hemos identificado al 
Puerto de Le Havre, el que tiene mayor representación en las exportaciones peruanas de 
nuestra sub partida nacional y que para llegar al puerto de descarga acordado pasa por 5 
puertos principales de conexión. 
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Figura 31 Ruta Marítima - Puerto Le-Havre 
 
Fuente: SIICEX 
Elaboración: Equipo de trabajo 
Figura 32 Ruta comercial hacia Le Havre - Maersk 
 
Fuente: Maersk 
Elaboración: Equipo de trabajo 
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Según lo comentado anteriormente cada naviera puede tener diferentes servicios para un 
mismo destino y los puertos de escala en la travesía va depende únicamente las operaciones 
de la naviera de acuerdo a los flujos comerciales entre países, en este caso Maersk cuenta con 
único servicio que va directo al puerto Le Havre sin escalas. 
Figura 33 Ruta comercial hacia Le Havre – Hamburg Sud 
 
Fuente: Hamburg Sud 
Elaboración: Equipo de trabajo 
Por otro lado, la naviera Hamburg Sud hace escala en 5 puertos antes de llegar a Le Havre, 
teniendo esta ruta tener mayor probabilidad de retraso que el servicio de Maersk. 
PLAN DE ESTIBA 
Nuestros despachos se realizarán de manera mensual, la orden mínima será de un pallet en el 
cual caben 4 tambores de aceite de maracuyá de 190 kg cada uno, para hallar el peso unidad 
física de movilización y hemos sumado los pesos brutos de todos los ítems lo cual nos da 855 
kg por pallet. 
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Tabla 71 Paletización de la carga 
PALLETIZACION PESO BRUTO (KG) 
TAMBOR (4 UNIDADES) 832 
PALLET 21 
ACONDICIONAMIENTO 2 
TOTAL PESO BRUTO 855 
 
TONELADAS X PALLET 0.86 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo 
En cuanto a la dimensiones para hallar el volumen hemos sumado la altura del tambor a las 
medidas del pallet lo cual nos da un total de 1.206 M3 
Tabla 72 Dimensiones de la paletización 
DIMENSIONES (PALETIZACION) MEDIDAS 
PALLET 120X100X15 CM 
TAMBOR 85.50 CM ALTO 
TOTAL, CM 120X100X100.5 CM 
TOTAL, METROS 1.2X1X1.005 
TOTAL, M3 1.206 M3 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo  
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Debido a que somos nuevos exportadores nuestra oferta exportable no es de gran volumen 
como para completar un conteiner, por lo cual nuestros envíos marítimos serán LCL, hasta 
poder tener un mayor volumen de ventas y con ello negociar tarifas de fletes, SLI, transporte 
todo lo que incluye a la operación logística. 
PROVEEDORES: 
Proveedores de Materia Prima: 
RAZÓN SOCIAL: SEMILLAS ORGANICAS DEL PERÚ S.A.C 
- RUC: 20600564022. 
- Nombre Comercial: Semillas Orgánicas del Perú S.A.C. 
- Tipo Empresa: Sociedad Anónima Cerrada. 
- Condición: Activo. 
- Dirección Legal: Mzna. M lote 02 sec 1 Villas el Salvador-Lima. 
- Fecha Inicio Actividades: 15 / Septiembre / 2015. 
- Gerente: Maximo Eduardo Victorio Arias. 
RAZÓN SOCIAL: ALABAMA S.A 
- RUC: 20459424734. 
- Nombre Comercial: Alabama S.A. 
- Tipo Empresa: Sociedad Anónima. 
- Condición: Activo. 
- Dirección Legal: Av. Oscar R. Benavides Nro 5737-Callao. 
- Fecha Inicio Actividades: 01 / Enero/ 2000. 
- Gerente: Emilio Vicente Jose Carlos Godoy Lacoste. 
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RAZÓN SOCIAL: KARFRUT S.A.C 
- RUC: 20549795332. 
- Nombre Comercial: Karfrut S.A.C. 
- Tipo Empresa: Sociedad Anónima Cerrada. 
- Condición: Activo. 
- Dirección Legal: Cal Philadelfia mza H Lote 6,7urb Gloria Grande Ate. 
- Fecha Inicio Actividades: 01 / Diciembre / 2012. 
- Gerente: Edmer Choquehuanca Sánchez. 
Tabla 73 Proveedores de Materia Prima 
Proveedores de M.P Precio porKg soles Tiempo de Entrega   Valor Agregado  
SEMILLAS 
ORGANICAS 
DEL PERU S.A.C 
2.50 5 días Entregan la materia prima 
en bolsas 
ALABAMA S.A.C 2.70 10 días Entregan la materia prima 
en bolsas 
TOKEFRUT 2.55 12 días Entregan la materia prima 
en bolsas 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo 
Luego de la Evaluación para elegir el Proveedor de la Materia Prima optamos por elegir a la 
Empresa Semillas Organicas del Peru S.A.C ya que nos brinda semillas frescas y orgánicas para 
obtener un aceite de calidad, Así mismo contaremos con un contrato donde se especifique que 
el material que nos entrega es orgánico y que cumplen con los LMR para Europa. – Francia 
dentro de la normativa vigente. 
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Proveedores de Envases Tambores de Metal 
RAZÓN SOCIAL: ESPORMAPO S.R.L 
- RUC: 20127618993. 
- Nombre Comercial: Espormapo S.R.L. 
- Tipo Empresa: Sociedad con Responsabilidad Limitada. 
- Condición: Activo. 
- Dirección Legal: Jr Augusto Durand N°2405 San Luis. 
- Fecha Inicio Actividades: 03 / Noviembre / 1992. 
- Gerente: Luis Alberto Padilla Ormeño. 
RAZÓN SOCIAL: ENVASES EN METAL S.A.C 
- RUC: 20504892728. 
- Nombre Comercial: Envases en Metal S.A.C. 
- Tipo Empresa: Sociedad Anónima Cerrada. 
- Condición: Activo. 
- Dirección Legal: Pasaje Santa Rosa Nro. 247- Ate. 
- Fecha Inicio Actividades: 24 / Mayo / 2005. 
- Gerente: Jorge Luis del Solar García. 
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Tabla 74 Proveedores de Cilindros de metal 
Proveedores de Envases  Costo De Envase Incluye IGV S/. Valor Agregado 
Espormapo S.R.L 80 
Incluye manipuleos 
Incluye Paleta NIMF N°15 
Envases del Metal 
S.A.C 
100 Incluye manipuleos 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo 
Luego de la evaluación de Proveedores para los Envases Modelo Cilindros de Metal optamos 
por la Empresa ESPORMAPO S.R.L ya que nos brinda un precio accesible y competitivo por un 
producto de calidad. 
Proveedores del Transporte Interno: 
RAZÓN SOCIAL: TRANSGAR E.I.R.L 
- RUC: 20265488961. 
- Nombre Comercial: Transgar E.I.R.L. 
- Tipo Empresa: Empresa Individual de Responsabilidad Limitada. 
- Condición: Activo. 
- Fecha Inicio Actividades: 10 / Abril / 1995. 
- Gerente: Fernando Eugenio Tamashiro Garcia. 
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RAZÓN SOCIAL: TRANSPORTES PANTA E.I.R.L 
- RUC: 20511161356. 
- Nombre Comercial: Transporte Panta E.I.R.L. 
- Tipo Empresa: Empresa Individual de Responsabilidad Limitada. 
- Condición: Activo. 
- Fecha Inicio Actividades: 11 / Julio / 2005. 
- Gerente: Gustavo Enrique Panta Delgado. 
RAZÓN SOCIAL: OPERADORES LOGISTICOS SHANGEL PERU S.A.C 
- RUC: 20600193369. 
- Nombre Comercial: Operadores Logisticos Shangel Peru E.I.R.L. 
- Tipo Empresa: Sociedad Anónima Cerrada. 
- Condición: Activo. 
- Fecha Inicio Actividades: 05 / Marzo / 2015. 
- Gerente: Higinio Bazan Chavez. 
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Tabla 75 Proveedores de Transporte 
Proveedores de Costo por viaje a Tiempo de Transporte Valor Agregado 
Lima en soles Viaje 
TRANSGAR E.I.R.L. 300 2 Horas Incluye 
manipuleos 
TRANSPORTES PANTA E.I.R.L. 320 2 horas Incluye 
manipuleos 
OPERADORES LOGISTICOS 
SHANGEL PERU S.A.C. 
340 2 horas Incluye 
Manipuleos 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo 
Luego de La evaluación para elegir el Proveedor de Transporte Interno, nosotros Elegimos a la 
Empresa Transgar E.I.R.L, ya que cuenta con furgones nuevos y personal altamente calificado, 
su amplia experiencia en el mercado nos garantiza que su servicio es óptimo. 
Proveedores de Servicio Tercero “Maquila” 
RAZÓN SOCIAL: Jorge Proaño Reaño 
- RUC: 10106133668. 
- Nombre Comercial: Consultores Agropecuarios 
- Tipo Empresa: Persona Natural con Negocio. 
- Condición: Activo. 
- Fecha Inicio Actividades: 10 / Abril / 1995. 
- Dirección Legal: Paseo Prado 244 lomas – La Molina 
- Gerente: Jorge Proaño Reaño. 
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RAZÓN SOCIAL: Plantex S.A.C 
- RUC: 20258279701. 
- Nombre Comercial: Plantex S.A.C 
- Tipo Empresa: Sociedad Anónima Cerrada. 
- Condición: Activo. 
- Fecha Inicio Actividades: 01/ Noviembre / 1994. 
- Dirección Legal: Av La Molina N°3345 - Lima. 
- Gerente: Juan Enrique Munaylla Mendieta. 
Tabla 76 Proveedores de Servicios Tercero- “Maquila” 
Proveedores de Servicios 
Terceros 
Costo por KG de Semilla 
(S/.) 
Tiempo de Entrega 
Valor Agregado Empresa 
reconocida y alto 
CONSULTORES 
AGROPECUARIOS 
8 7 días 
valor en certificación e incluye 
manipuleos incluye 
Plantex S.A.C 8 12 días Certificados manipuleos 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo 
Luego de la Evaluación para Proveedores de Maquila o Tercerización Productiva optamos por 
trabajar con la Empresa Consultores Agropecuarios S.A.C por contar con todas las maquinarias 
que nos garantizan un Producto de primera Calidad, su buena atención al cliente y su rapidez 
de Servicio para la entrega fueron suficientes para trabajar con ellos como socio estratégico 
para la producción de Aceites de Semillas de Maracuyá Orgánico. 
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Proveedores de Etiquetas: 
RAZÓN SOCIAL: BOSST PACKING S.A.C 
- RUC: 20536908154. 
- Nombre Comercial: : BOSST PACKING S.A.C 
- Tipo Empresa: Sociedad Anónima Cerrada. 
- Condición: Activo. 
- Dirección Legal: Av. los Cisnes Mza. E2 Lote. 13 - Lurigancho 
- Fecha Inicio Actividades: 01 / Agosto / 2010. 
- Gerente: Dante Mayuri Quevedo. 
RAZÓN SOCIAL: Logotex S.R.L. 
- RUC: 20109114864. 
- Nombre Comercial: Logotex S.R.L. 
- Tipo Empresa: Sociedad con Responsabilidad Limitada. 
- Condición: Activo. 
- Dirección Legal: Jr. Mariscal Luzuriaga Nro. 169 – Jesus Maria 
- Fecha Inicio Actividades: 22 / Febrero / 1991. 
- Gerente: Dante Yef Joy Way. 
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Tabla 77 Proveedores de Etiquetas 
Proveedores Costo De Etiqueta De Incluye IGV Valor Agregado Etiquetas S/. 
Bosst Packing S.A.C 4.00 Experiencia en el Mercado 
Logotex S.R.l 3.82 
Experiencia en el Mercado 
Servicio Express 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo 
Luego de la evaluación para elegir el Proveedor de Etiquetas optamos por la empresa Logotex 
S.A.C, porque cuenta con un servicio express y los días para la entrega del producto es más 
competitiva que Boss Packing S.A.C. 
Proveedores de Servicios Logisticos y Aduanas: 
RAZÓN SOCIAL: kuehne+Nagel S.A.C 
- RUC: 20347845150. 
- Nombre Comercial: Kuehne Nagel S.A.C 
- Tipo Empresa: Sociedad Anónima Cerrada. 
- Condición: Activo. 
- Dirección Legal: Av. las Begonias Nro. 441 Int. 1201 – San Isidro 
- Fecha Inicio Actividades: 26 / Mayo / 1997. 
Gerente: Trittin Jan RAZÓN SOCIAL: Asia Line Perú 
- RUC: 20478076623. 
- Nombre Comercial: Asia Line Perú S.A.C 
- Tipo Empresa: Sociedad Anónima Cerrada. 
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- Condición: Activo. 
- Dirección Legal: Av. Mariscal la Mar Nro. 638 Int. 503- Miraflores 
- Fecha Inicio Actividades: 12 / Diciembre / 2008 
- Gerente: Felipe Alejandro Quinteros Boudon. 
RAZÓN SOCIAL: Inca Line S.A.C 
- RUC: 20380324882. 
- Nombre Comercial: Inca Line S.A.C 
- Tipo Empresa: Sociedad Anónima Cerrada. 
- Condición: Activo 
- Dirección Legal: Av. Mariscal José de la Mar Nro. 1120 Int. 201 - Miraflores 
- Fecha Inicio Actividades: 02 / Diciembre / 1997. 
- Gerente: Jensen Pedro García Pacheco. 
Tabla 78 Proveedores de Servicios Logísticos y Aduanas 
 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo  
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Hemos decido tener un solo proveedor en nuestra operación logística que se encargará de 
darnos todos los soportes necesarios para el despacho de nuestros productos, teniendo en 
cuenta que esto nos favorece en nuestra logística ya que el nexo será un solo proveedor y no 
varios que están implicados en la cadena: agencia de aduana, agencia de carga, transporte, etc. 
Hemos evaluado a los proveedores de acuerdo a distintos criterios siendo 9 la puntuación más 
alta. 6 regular y 3 la puntuación más baja. 
Los criterios utilizados han sido los siguientes: 
 Permanecía en el mercado:  Es de suma importancia saber las referencias del proveedor 
a escoger con esto nos referimos a la imagen que este pueda tener en el sector. Se puede 
consultar con conocidos del ámbito las opiniones que se tenga de este cómo también con 
empresas que hayan trabajado con ellos  
 Certificación Basc:  Esto hará que tengamos un respaldo a nuestras operaciones 
debido a que nuestro maquilador no cuenta con esta certificación, nuestro operador 
exigirá un acuerdo de seguridad en el cual se detalle los lineamentos necesarios que 
establece esta norma, todo esto con el propósito en tener en mejores niveles de 
servicio y confianza de los clientes 
 Condición de pago: De ser el caso nos interesa tener un crédito con nuestro operador y 
mientras más días nos pueda ofrecer para el cumplimiento del pago sería más beneficioso 
para nuestra operación. 
 Relación calidad – precio:  El precio del servicio logístico debe ir en relación al mercado, 
no se trata de elegir el más bajo o imponer a nuestro proveedor una rebaja sobre lo ya 
ofrecido es una cuestión de ganar – ganar con nuestro operador. 
Según lo analizado nuestro operador logístico será Kuehne Nagel con una mayor puntación que 
los dos otros proveedores, este nos brindará el soporte durante toda la cadena logística. 
Los requerimientos de cotización solicitados a los operadores incluían los siguientes servicios. 
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Tabla 79 Funciones de Los Operadores de Comercio Exterior 
Transporte Terrestre 
Desde el almacén hasta el packing de carga y viceversa 
Monitoreo de unidades vía GPS 
Seguro Local contra todo riesgo 
Certificación BASC 
Agenciamiento Marítimo 
Transmisión electrónica, visto bueno y administración de 
Contenedores 
Control de precinto 
Vistos Buenos 
Emisión de BL 
Agenciamiento Aduanero 
Regularización de exportación 
Precinto de Aduanas(En nuestro Caso no Requiere por ser 
Operación LCL) 
Comisión de Agente de aduanas 
Numeración de DUA 
Envío de documentos por Courier 
Aforo físico 
Certificado de origen 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo 
Así mismo hemos elaborado un procedimiento de exportación que puede ir variando según las 
posibles eventualidades que podrían aparecer en el transcurso de nuestras operaciones. 
Procedimiento de Exportación: 
KGORI PERUVIAN SAC envía un programa aproximado de embarques para que el operador 
logístico pueda hacer las reservas a la línea naviera, teniendo en cuenta que para esto ya 
hemos acordado con el comprador una fecha de llegada estimada a destino entonces nosotros 
solicitamos el itinerario al operador. 
Por lo menos 1 semana antes del arribo de la nave, el exportador enviará el formato de 
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instrucciones de embarque debidamente lleno o de lo contrario todos los datos completos con 
los que se va a crear la matriz del BL (Bill of lading): 
 Datos completos del exportador, consignatario y notificante. 
 Descripción de la mercadería a exportar en español y en inglés (nombre del producto, 
variedad, cantidad de cajas, cantidad de paletas, peso neto, peso bruto, lugar de origen 
de la carga y valor FOB o en el Incoterm pactado). Estos datos pueden ser aproximados. 
 Si se van a enviar muestras sin valor comercial dentro de los contenedores, también se 
deberán detallar considerando un valor referencial. 
 Especificar si el flete es collect o prepaid, y si los bls van a ser originales recogidos en Lima 
o emitidos en destino como original o sea way bill 
 Especificar si el producto requiere algún tipo de inspección y/o certificación como 
fitosanitaria, fumigación, SGS, etc. 
 Especificar si se acogen al Drawback (restitución de derechos arancelarios) u otro régimen 
aduanero 
KGORI PERUVIAN SAC debe comunicar por escrito al operador la fecha, hora y lugar de carga 
de la mercancía con 24hrs de anticipación como mínimo. 
El operador envía junto con el contenedor lo siguiente: 
 Copia del booking (reserva de espacio) de la línea naviera detallando producto y destino 
final para evitar confusiones en el packing. 
 Precinto de seguridad emitido por la consolidadora que se colocara en el momento del  
consolidado de carga en el Terminal de Almacenamiento o Deposito Temporal donde Ingresara 
la carga para su respectiva Exportación. 
 El packing (planta de empaque) deberá entregarle al chofer la guía de remisión 
correspondiente junto con la constancia de verificación de pesos y medidas. 
 Esta guía de remisión deberá ser de la misma razón social de la empresa que está 
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realizando la exportación. 
 Se deberá indicar la razón social, RUC y dirección del terminal de embarque a donde se 
dirige la mercadería (El operador proporcionará los datos necesarios según sea el caso) 
 Se deberá indicar como motivo de traslado: EXPORTACIÓN. 
 En el cuerpo de la guía se colocará la descripción del producto tal cual se ha colocado en 
las instrucciones de embarque, matriz de BL (Bill of lading) y como se colocará en la 
factura 
 Se debe indicar el número de bultos o paletas. 
 Se indicará el número de contenedor y precinto respectivos 
 No puede presentar ninguna enmendadura. 
Se debe entregar al chofer por lo menos 4 copias carbonadas de la guía de remisión (copia 
destinatario, SUNAT, transportista y control administrativo son obligatorios) 
De ser necesario, el exportador o packing (planta de empaque) donde se carga deberá enviar 
el packing list (lista de empaque) original al operador. 
KGORI PERUVIAN SAC prepara las facturas y envía al operador la copia SUNAT. Esta también 
deberá estar en las oficinas administrativas durante los 5 primeros días después de haber 
cargado el contenedor. La factura SUNAT deberá indicar lo siguiente: 
 Razón social del comprador y dirección completa 
 Descripción del producto de la misma manera como está la guía de remisión, factura y BL 
(Bill of lading) / HBL de ser el caso. 
 Cantidad de bultos, precio unitario y valor de venta total por producto. 
 Indicar el INCOTERM utilizado (FOB, CIF, CFR, etc.) 
 La factura de exportación no lleva IGV 
 El monto total de la factura debe estar consignado en números y letras (ejemplo: son 
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cuarenta mil dólares americanos) 
 La descripción en inglés u otro idioma deberá colocarse debajo de la descripción en 
español (si es necesaria). 
 Una vez que el operador tiene las facturas (ya sea en original o copia) y a solicitud del 
exportador, se tramitará el certificado o constancia de origen con los datos ahí 
consignado. 
De ser solicitado, se corregirá la matriz del BL (Bill of lading) y una vez esté todo conforme, se 
recogerá el BL de la agencia respectiva. La corrección se hará de la siguiente manera: 
 Consignatario y notificante: Según los datos enviados por el exportador: 
 Producto y cantidad de cajas/paletas: Tomando la información de la guía de remisión 
 Peso del BL (que es el peso bruto definitivo): Con la información del terminal de 
embarque. 
El operador enviará a destino vía courier a solicitud de nosotros y a la dirección del notificado, 
salvo que él indique otra dirección, los siguientes documentos: 
 BL (Bill of lading) original y copias no negociables (dependerá del tipo de emisión) 
 Factura adquiriente usuario 
 Certificado de origen y copia 
 Packing list (lista de empaque) original 
 Y cualquier otro documento que quiera enviar el exportador 
La factura SUNAT se envía a la agencia de aduanas para que prepare la regularización de la 
exportación a la aduana y la DUA (Declaración Única de Aduanas), en el caso de que la 
transacción sea pactada en CFR el exportador deberá presentar una declaración jurada 
desglosando el flete marítimo del valor facturado, debidamente firmado por el representante 
legal de la empresa. 
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Una vez esté la DUA (Declaración Única de Aduanas) lista será enviada al exportador para que 
pueda preparar la solicitud del Drawback (restitución de derechos arancelarios) respectivo. 
Documentación: 
A. Factura proforma – cotización: Este documento será provisional en el cual emitiremos a 
los importadores, explicando las condiciones de venta y el precio final de la operación 
comercial que se está negociando. 
El contenido de nuestra factura proforma será el siguiente: 
 Número de Identificación 
 Fecha de Emisión 
 Descripción del Aceite de Maracuyá Orgánico (se describirán la cantidad de toneladas). 
 Se indicará el Incoterm CFR – LE HAVRE, precio unitario y total. 
 Forma y plazo de entrega, que en el caso nuestro será vía marítima y con un ETD (tiempo 
estimado de zarpe). 
 Se establece la forma de pago: transferencia bancaria (70% contra despacho – 30 contra 
recepción de mercadería). 
B. Factura Comercial: Una vez aprobada nuestra proforma por parte de nuestro importador, 
procederemos a realizar el documento contable definitivo confirmando la operación de 
venta internacional. 
C. Lista de Empaque: Debe ser emitida siempre por el exportador tiene una gran importancia 
en el despacho aduanero, ya que facilita el reconocimiento selectivo por parte de la 
Autoridad aduanera. Asimismo, funciona como comprobante al entrar la mercancía en el 
almacén en cuanto a faltas, daños, sobras y similares. 
D. Certificado de Origen: Es el documento que otorga preferencia arancelaria derivado de 
los acuerdos comerciales – Unión Europea. 
E. Conocimiento de embarque (Bill of Lading- B/L): Emitido por la empresa que 
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transportara internacionalmente la mercancía (línea naviera o marítima), el documento 
será recibido por el cargador de la mercancía, el cual acreditara la recepción de esta a 
bordo del buque. El conocimiento de embarque constituye lo siguiente: 
 El recibo de las mercancías por parte de la naviera. 
 El contrato del transporte en el que se especifican las obligaciones de ambas partes. 
 El título de propiedad de la mercancía, titulo transmisible que permite a su tenedor 
exigir la entrega de la misma. 
F. Booking note: reserva de espacio en la nave a embarcar, generada por el agente de 
carga o por la línea naviera. 
Régimen Aduanero: 
El régimen aduanero que destinaremos para exportar nuestra mercancía será el régimen de 
exportación definitiva. El mismo que se define como el “Régimen aduanero que permite la 
salida del territorio aduanero de las mercancías nacionales o nacionalizadas para su uso o 
consumo definitivo en el exterior. La exportación definitiva no está afecta a ningún tributo”. 
Aduanas, Artículo 60, del decreto legislativo 1053 L.G.A. 
Medidas no arancelarias: Mercancías Restringidas: 
Las mercancías restringidas son aquellas que por mandato legal requieren la autorización de 
una o más entidades competentes para ser sometidas a un determinado régimen aduanero. 
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¿Cuál es el objetivo de prohibir o restringir una mercancía? 
Proteger o preservar la salud y vida de las personas, la moral pública, el patrimonio histórico y 
cultural, así como conservar los recursos naturales, entre otros objetivos. 
Con el fin de averiguar si nuestro producto es una mercancía restringida hemos hecho las 
consultas a través del portal de SUNAT y ante cada entidad que pueda tener alguna relevancia 
con las características de nuestro producto. 
En la siguiente página se puede ingresar la partida arancelaria, la entidad legal como el régimen 
aduanero al que se va someter para poder observar si tiene algún requisito en especial: 
http://www.aduanet.gob.pe/servlet/AICONSMrestri 
Se hicieron las consultas con 4 entidades SENASA, DIGESA, SERFOR, DIGEMID: 
La consulta atreves del canal ya mencionado fue negativa ante tres entidades a excepción de 
SERFOR, la cual nos indicó que podría ser restringido si es que el insumo principal es una 
especie  
catalogada como CITES, se hizo la consulta adicional atreves del correos a los especialistas de 
SERFOR y nos corroboraron que la maracuyá no es una especie CITES por lo cual no es una 
mercancía restringida. 
Por otro lado quisimos corroborar con SENASA y el analista Carlos Saravia Obregón de la 
Subdirección de Cuarenta Vegetal nos indicó lo siguiente: 
“Para este producto no es necesario un certificado fitosanitario debido al su grado de 
procesamiento según la Norma Internacional de Medidas Fito sanitarias NIMF N° 32. 
Se adjunta la norma como sustento: 
http://www.cosave.org/sites/default/files/nimfs/de47aedf31cf611f0696f53ae612dabc.pdf 
En tanto DIGESA como DIGEMID, nos indicaron que para la exportación de un “producto 
procesado” el requisito mínimo de exportación es tener las Buenas Prácticas de Manufactura 
normativa que se aplica en todos los procesos de elaboración de productos según sector; esta 
es una herramienta fundamental para la obtención de productos inocuos y seguros para los 
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consumidores la cual la debe de tener la planta procesadora del producto ; además de ello nos 
indicaron que deberíamos seguir las normativas de rotulado y etiquetado del país destino. 
Por otro lado, DIGEMID nos indicó que si bien no es una mercancía restringida usualmente los 
exportadores tramitan un CLV, un certificado libre venta que indica que ese producto puede 
ser comercializado en el territorio peruano con la autorización de la entidad competente bajo 
un registro sanitario autorizado. 
Esta información se corrobora con la Srta. Martha Melissa Vallebuona Peña especialista del 
sector cosmético en PROMPERU, que nos indica que este documento es requerido por los 
importadores de la EU solo una vez, por cada producto.
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Capítulo VI: 
PRESUPUESTOS, INVERSIÓN Y FINANCIAMIENTO 
Objetivos 
 Comunicar la situación financiera y los resultados económicos de la empresa. 
 Realizar proyecciones financieras para medir la rentabilidad y el riesgo del proyecto. 
 La empresa nunca deberá quedarse sin liquidez. Políticas: 
 El pago se realizará a los proveedores a partir de 15 días calendarios, dependiendo de los 
materiales a consumir. 
 El pago de los sueldos se efectuará el último día de cada mes. 
Estructura de la Inversión Intangible 
La inversión intangible abarca desde los estudios del negocio, constitución y diseño de la marca, 
en ella se observa las capacitaciones y las asesorías que se incurren en la formalización de la 
empresa. 
Tabla 80 Inversión Fija Intangible 
DESCRIPCIÓN S/. % 
Constitución de la empresa en notaria (Elaboración y elevación 
de la 
550 19.35 
Licencia de funcionamiento 200 7.03 
Registro Sanitario - Digesa 360 12.66 
Tramite en SUNAT - Elaboracion de Facturas 50 1.76 
Libro de Contabilidad y Legalizacion ante Notario 150 5.28 
Búsqueda fonética ante Indecopi 31 1.09 
Búsqueda Figurativa 38 1.35 
Presentacion de solicitud - Registro de Marca y Logo en Indecopi 586 20.60 
Búsqueda y reserva de nombre SUNARP 25 0.88 
Defensa civil 53 1.86 
Hosting y diseño de página web 800 28.14 
TOTAL INVERSIÓN FIJA INTANGIBLE CON IGV S/. 2,843 100 
IGV S/. 434  
TOTAL INVERSIÓN FIJA INTANGIBLE SIN IGV S/. 2,409 100 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo  
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Inversión Tangible 
Por inicio de actividades momentáneamente necesitamos invertir en activos fijos tangibles e 
intangibles. La empresa no tiene planta, por tanto, sólo invertiremos en activos que brinden un 
uso administrativo y comercial a la empresa. 
Tabla 81 Inversión Fija Tangible 
1. Equipos procesamientos de datos    
   SUB TOTAL S/. - INCLUYE IGV 
DESCRIPCIÓN CANTIDAD PRECIO UNITARIO S/. % 
Computadora PC 3 1500 4500 58.82 
Impresora 1 300 300  
multifuncional   3.92 
2. Muebles y Enseres    
DESCRIPCIÓN CANTIDAD PRECIO UNITARIO S/. SUB TOTAL S/. - 
INCLUYE IGV 
% 
Escritorios 4 300 1200 15.69 
Silla giratoria 5 70 350 4.58 
Teléfono 1 50 50 0.65 
Anexo 1 50 50 0.65 
Tacho de basura 5 10 50 0.65 
Mesa de reunión 1 450 450  
(mesa, sillas)   5.88 
Muebles de 1 300 300  
recepciòn    3.92 
Estante 2 200 400 5.23 
TOTAL INVERSION FIJA TANGIBLE CON IGV 7650 100 
IGV   1166.95  
TOTAL INVERSION FIJA TANGIBLE SIN IGV 6483.05 100 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo  
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Tabla 82 Resumen de la Inversión Inicial 
RESUMEN INVERSIÓN INICIAL S/. % 
TOTAL INVERSIÓN FIJA INTANGIBLE S/. 7,650 18% 
TOTAL INVERSIÓN FIJA TANGIBLE S/. 2,843 7% 
CAPITAL DE TRABAJO S/. 33,029 76% 
TOTAL INVERSION INICIAL S/. 43,522 100% 
   
FINANCIAMIENTO S/. % 
Aporte de los socios S/. 26,113 60% 
Financiamiento S/. 17,409 40% 
TOTAL INVERSION INICIAL S/. 43,522 100% 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo 
Tabla 83 Estructura de Inversión 
 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo 
 
INVERSIÓN TANGIBLE TOTAL 
Invers ión tangible  s in IGV 6,483.05S/.                    
IGV 1,166.95S/.                    
Inversión tangible  con IGV 7,650.00S/.                    
INVERSIÓN INTANGIBLE TOTAL 
Invers ión intangible  s in IGV 2,409.39S/.                    
IGV 433.69S/.                       
Inversión intangible  con IGV 2,843.08S/.                    
CAPITAL DE TRABAJO TOTAL 
Costos  de producción 13,116.27S/.                  
Gastos  adminis trativos  17,354.72S/.                  
Gastos  de ventas 2,057.52S/.                    
SUB TOTAL 32,528.51S/.                  
Caja 500.00S/.                       
CAPITAL DE TRABAJO 33,028.51S/.                  
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KGORI SAC para poder operar requiere de recursos para cubrir necesidades de insumos, 
materia prima, mano de obra, reposición de activos fijos, etc. Estos recursos deben estar 
disponibles a corto plazo para cubrir las necesidades de la empresa a tiempo, en cuadro 
superior se detalla el capital de trabajo que utilizaremos a dos meses, incluyendo los costos de 
producción, administrativos y de ventas con un adicional de caja. 
Tabla 84 Gastos administrativos 
Servicios Básicos Costo mensual sin IGV S/. 
Energía eléctrica 45 
Agua potable 25 
Dúo movistar 80 
TOTAL 150 
 
Detalle de los Suministros Oficina Costo mensual sin IGV S/. 




Sobres Manila 5.0 
TOTAL 42.0 
 






Jabón Liquido 3.0 
Aromatizante 7.0 
TOTAL 32.6 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo 
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En el cuadro detallado líneas arriba se detalla los gastos administrativos de forma mensual 
indicando aquellos gastos que tendremos mensualmente como alquiler de local, energía 
eléctrica entre otros gastos habituales. 
6.1 Financiamiento de la Inversión 
Consideramos acceder a financiamiento, pagadero en el ejercicio, ya que buscamos tener un 
financiamiento para apalancar nuestros primeros envíos. 
Tabla 85 Resumen de la Inversión Inicial 
 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo 
Tabla 86 Información del préstamo 
Préstamo: S/. 17,409 
Tasa Interes Efectiva Anual (TEA) 20.00% 
Plazo: 2 
Periodicidad: 12 
Comisión de cancelación anticipada 0% 
TEM 1.53% 
CUOTA FIJA  S/. 872.24 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo 
DETALLE S/. %
TOTAL INVERSIÓN FIJA 
TANGIBLE
2,843S/.        7%
TOTAL INVERSIÓN FIJA 
INTANGIBLE
7,650S/.        18%
CAPITAL DE TRABAJO 33,029S/.     76%
TOTAL INVERSION INICIAL 43,522S/.     100%
APORTE DE LOS SOCIOS 26,113S/.     60%
PRESTAMO 17,409S/.     40%
RESUMEN INVERSIÓN INICIAL
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0    17,408.63 
1 S/. 17,409 266.52 605.72 16,802.91 
2 16,802.91 257.24 614.99 16,187.92 
3 16,187.92 247.83 624.41 15,563.51 
4 15,563.51 238.27 633.97 14,929.54 
5 14,929.54 228.56 643.67 14,285.87 
6 14,285.87 218.71 653.53 13,632.34 
7 13,632.34 208.70 663.53 12,968.81 
8 12,968.81 198.55 673.69 12,295.12 
9 12,295.12 188.23 684.01 11,611.11 
10 11,611.11 177.76 694.48 10,916.63 
11 10,916.63 167.13 705.11 10,211.52 
12 10,211.52 156.33 715.90 9,495.62 
13 9,495.62 145.37 726.86 8,768.75 
14 8,768.75 134.24 737.99 8,030.76 
15 8,030.76 122.95 749.29 7,281.47 
16 7,281.47 111.48 760.76 6,520.71 
17 6,520.71 99.83 772.41 5,748.30 
18 5,748.30 88.00 784.23 4,964.07 
19 4,964.07 76.00 796.24 4,167.83 
20 4,167.83 63.81 808.43 3,359.40 
21 3,359.40 51.43 820.81 2,538.59 
22 2,538.59 38.86 833.37 1,705.22 
23 1,705.22 26.11 846.13 859.09 
24 859.09 13.15 859.09 0.00 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo 
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Hemos decidido acceder a un préstamo el cual será pagadero en 2 años por el concepto de 
capital de trabajo, con el cual se comparó las TEAS de los bancos Scotiabank y BCP con un TEA 
del 20.0% la más atractiva. 
En el cuadro superior encontramos el detalle de lo que se pagará, si sumamos la columna pago 
de intereses más amortización del principal, obtendremos la cuota fija detalla en el cuadro 
anterior la cual es S/. 872.24. 
Tabla 88 Resumen de Pagos de Intereses Anualizado 
RESUMEN  2019 2020 TOTAL 
Amortización 7,913 9,496 17,409 
Intereses 2,554 971 3,525 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo 
De acuerdo a todos los gastos ya mencionados anteriormente hemos realizado los 
presupuestos de gastos administrativos y de ventas que detallamos a continuación: 
Tabla 89 Presupuestos de Gastos Administrativos 
 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo 
Detalle 2019 2020 2021 2022 2023
Remuneraciones 87,748                           89,503     91,293                  93,119             94,981       
Servicios basicos 1,800                              1,836       1,873                    1,910                1,948          
Alquiler oficina 9,000                              9,180       9,364                    9,551                9,742          
Suministros oficina 504                                 514           524                        535                   546             
Contabilidad externa 4,200                              4,284       4,370                    4,457                4,546          
Materiales de limpieza 391                                 399           407                        415                   423             
Total Gastos Administracion sin IGV 103,643                         105,716  107,830               109,987           112,187     
IGV 18% 485                                 495           505                        515                   525             
Total Gastos Administracion con IGV 104,128                         106,211  108,335               110,502           112,712     
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Tabla 90 Presupuestos de Gastos de Ventas 
DETALLE 2019 2020 2021 2022 2023 
Paletización 874 1188 1515 2009 2364 
Embalaje por Pallet 175 238 303 402 473 
Servicio de Consolidación 2097 2852 3636 4821 5674 
Transporte Local 874 1188 1515 2009 2364 
Transmision 1501 2042 2603 3451 4062 
Envio de Documentos(Courier) 524 713 909 1205 1419 
Cerificado de Origen 245 333 424 562 662 
Emisión de B/L 437 594 757 1004 1182 
Comisión de Agente de Aduanas 1747 2376 3030 4018 4728 
Flete por TM (1.206 M3 x Pallet) 1616 2198 2803 3716 4374 
Aforo Fisico 419     
Total Gastos de ventas sin IGV 10509 13722 17495 23197 27302 
IGV 18% 1892 2470 3149 4175 4914 
Total Gastos de ventas con IGV 12401 16192 20644 27372 32216 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo 
*Carta de crédito  
Tabla 91 Resumen de gasto financiero operativo 
RESUMEN  2019 2020 2021 2022 2023 
Gasto financiero operativo  1,649 2,243 2,860 3,793 4,464 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo  
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Costo de Producción 
Tabla 92 Costo de Producción 
DETALLE     2019 2020 2021 2022 2023 
 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo  
2020 2021 2022 2023 2024
COSTO DE PRODUCCION 19,532             24,239                  31,669                  40,092              47,501              
     Palets 6 8 10 13 15
     Embarques al año 6 8 10 13 15
Paletización 42.37 254                   339                       424                       551                    636                    
Embalaje por pallet 8.47 51                     68                         85                          110                    127                    
TOTAL EX WORKS $ 19,837          24,646               32,178               40,753           48,263           
Servicio de consolidación 101.69 610                   814                       1,017                    1,322                1,525                
Transporte local 42.37 254                   339                       424                       551                    636                    
Transmisión 72.80 437                   582                       728                       946                    1,092                
Envió dedocumentos (courier) 25.42 153                   203                       254                       331                    381                    
Certificado de Origen 11.86 71                     95                         119                       154                    178                    
Emisión de B/L 21.19 127                   169                       212                       275                    318                    
Comision de Agente de Aduanas 84.75 508                   678                       847                       1,102                1,271                
Aforo fisico 20.34 122                   
TOTAL FOB $ 22,120             27,526                 35,779                 45,434              53,665              
FLETE POR TM3 (1.206 M3 X PALLET) 65 470 627 784 1019 1176
TOTAL CFR $ 22,590             28,153                 36,562                 46,453              54,841              
5.20                 5.18                      5.09                      5.08                  5.03                  
Margen de Ganancia sobre Costo -                   -                        -                        -                    -                    
15.60               15.85                   16.10                    16.36                16.62                
COSTO CFR UNITARIO $
PRECIO CFR UNITATIO $
DETALLE
“Capítulo V: Plan de Exportación” Capítulo VI – PRESUPUESTOS, INVERSIÓN Y FINANCIAMIENTO 
                  
155 
6.2 Preparación de los EE.FF 
ESTADO DE GANANCIAS Y PERDIDAS-COMPARATIVO – Por Función 
Tabla 93 Estado de Ganancias y pérdidas proyectado Periodo 2019-2023 
ESTADO DE RESULTADOS 
DETALLE 2019 2020 2021 2022 2023 
CANTIDAD 4,346 5,439 7,184 9,149 10,896 
VENTAS (FOB) 232,985 302,146 413,626 545,843 673,682 
COSTO DE VENTAS 67,120 84,960 113,224 146,203 176,686 
UTILIDAD BRUTA 165,865 217,187 300,402 399,640 496,996 
GASTOS DE VENTAS 32,062 32,187 26,346 32,101 36,259 
GASTOS ADMINISTRATIVOS 103,375 105,443 107,551 109,702 111,896 
DEPRECIACION 1,258 1,258 1,258 1,258 242 
AMORTIZACION 482 482 482 482 482 
UTILIDAD OPERATIVA 28,688 77,817 164,765 256,096 348,117 
GASTOS FINANCIEROS OPERATIVOS 1,649 2,243 2,860 3,793 4,464 
GASTOS FINANCIEROS 2,549 969 - - - 
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO 24,490 74,604 161,905 252,304 343,654 
IMPUESTO A LA RENTA(29.5%) 29.50% (7,224) (22,008) (47,762) (74,430) (101,378) 
UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO 17,265 52,596 114,143 177,874 242,276 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo 
Nuestro estado de resultados nos demuestra que obtenemos utilidades que justifican la inversión desde el primer año mostrando una 
tendencia de crecimiento en los años siguientes.  
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Tabla 94 Pago de impuesto a la Renta Anual 
Detalle 2019 2020 2021 2022 2023 
Impuesto renta mensual 1% 2,330 3,021 4,136 5,458 6,737 
Impuesto renta causado año 4,557 15,615 36,172 65,213 92,176 
Impuesto renta por pagar siguente año 2,227 12,594 32,035 59,755 85,439 
Total pago impuesto renta 2,330 5,249 16,730 37,494 66,492 
Para obtener nuestro balance general debemos considerar también la proyección del gasto al crédito:  
PROYECCION DE GASTOS  AL CREDITO 12,345.11 16,031.40 29,815.14 26,940.50 31,665.14 
COSTOS AL CREDITO: 100% 100% 100% 100% 100% 
COSTOS AL CONTADO: 0% 0% 0% 0% 0% 
PLAZO (dias) 45 45 45 45 45 
Subtotal Costo de Ventas al Contado en el Año S/.           - S/.           - S/.           - S/.           - S/.           - 
Subtotal Costo de Ventas al credito al año S/.   12,345 S/.   16,031 S/.   29,815 S/.   26,940 S/.   31,665 
Costos al credito ultimo mes (CxP) S/.     1,543 S/.     2,004 S/.     3,727 S/.     3,368 S/.     3,958 
Costos al credito ultimo mes (CxP) con IGV S/.     1,543 S/.     2,004 S/.     3,727 S/.     3,368 S/.     3,958 
      
PROYECCION DE SALIDA DE GASTOS AL CREDITO      
Saldo Inicial de Cuentas por Pagar 0 S/.     1,543 S/.     2,004 S/.     3,727 S/.     3,368 
Salida de  efectivo x Costos con IGV S/.   10,802 S/.   14,027 S/.   26,088 S/.   23,573 S/.   27,707 
Saldo Final de Cuentas por Pagar S/.     1,543 S/.     2,004 S/.     3,727 S/.     3,368 S/.     3,958 
Total Cobranza en el año S/.   10,802 S/.   15,571 S/.   28,092 S/.   27,300 S/.   31,075 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo 
“Capítulo V: Plan de Exportación” Capítulo VI – PRESUPUESTOS, INVERSIÓN Y FINANCIAMIENTO 
             
157 
Tabla 95 Estado de Flujo de Efectivo 
 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo 
El objetivo de este es proveernos de información necesaria sobre los ingresos y egresos de 
nuestra empresa durante un periodo determinado. 
  
Detalle 0 2019 2020 2021 2022 2023
INGRESOS DE LA OPERACIÓN
Ventas 232,985 302,146 413,626 545,843 673,682
Total ingresos 0 232,985 302,146 413,626 545,843 673,682
EGRESOS DE LA OPERACIÓN
Costo de Producción -78,698 -99,748 -133,100 -172,015 -207,985
IGV SUNAT 15,300 17,394 24,502 29,870 35,988
Gastos Administrativos -104,128 -106,211 -108,335 -110,502 -112,712
Gastos de Ventas -10,802 -15,571 -28,092 -27,300 -31,075
Impuesto a la Renta* -2,330 -5,249 -16,730 -37,494 -66,492
Gastos financieros operativos -1,649 -2,243 -2,860 -3,793 -4,464
Pago interes Prestamo -2,554 -971
Pago amortizacion Prestamo -7,913 -9,496
Total egresos 0 -192,774 -222,095 -264,616 -321,233 -386,739
SALDO FINAL DE EFECTIVO 40,211 80,051 149,010 224,610 286,943
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BALANCE GENERAL- COMPARATIVO Por los Periodos Terminados 2019 al 2023 
Tabla 96 Balance General Proyectado 
 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo 
Esta es una herramienta que nos permite conocer la situación financiera de nuestra empresa 
al mostrarnos cual es el valor monetario de nuestros activos, pasivos y patrimonios, al armar y 
analizar esta información   podremos saber cuánto y donde se ha invertido, cuanto proviene 
de los acreedores y cuanto proviene de capital propio, deudas, etc.  Todo eso con la finalidad 
de poder tomar decisiones. 
  
0 2019 2020 2021 2022 2023
Efectivo y equivalentes de efectivo 33,029 73,240 153,291 302,301 526,911 813,854
Cuentas por cobrar comerciales 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0
1,601
Total Activa Corriente 34,629 73,240 153,291 302,301 526,911 813,854
Activos tangibles 6,483 5,225 3,966 2,708 1,449 1,208
Activos intangibles 2,409 1,928 1,446 964 482 0
Total Activo No Corriente 8,892 7,152 5,412 3,671 1,931 1,208
43,522 80,392 158,703 305,973 528,842 815,062
PASIVO CORRIENTE 7,913 13,266 14,598 35,762 63,122 89,397
1,543 2,004 3,727 3,368 3,958
Tributos por Pagar 2,227 12,594 32,035 59,755 85,439
7,913 9,496
9,496 0 0 0 0 0
9,496
Total Pasivo 17,409 13,266 14,598 35,762 63,122 89,397
Capital Social 26,113 26,113 26,113 26,113 26,113 26,113
Utilidad retenida 41,013 117,992 244,097 439,607 699,552
Total Patrimonio 26,113 67,126 144,105 270,210 465,720 725,665
Total Pasivo y Patrimonio 43,522 80,392 158,703 305,973 528,842 815,062
*Expresado en nuevos soles 0 0 0 0 0 0
PASIVO NO CTE






Porción Corriente de la Deud largo plazo
Otras cuentas por cobrar
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Tabla 97 Flujo De Caja Proyectado (expresado en nuevos soles) 
 Detalle 0 2019 2020 2021 2022 2023 
 INGRESOS DE LA OPERACIÓN       
 Ventas  232,985 302,146 413,626 545,843 673,682 
 Total ingresos 0 232,985 302,146 413,626 545,843 673,682 
 EGRESOS DE LA OPERACIÓN       
- Costo de Producción  -78,698 -99,748 -133,100 -172,015 -207,985 
- IGV SUNAT  15,300 17,394 24,502 29,870 35,988 
- Gastos Administrativos  -104,128 -106,211 -108,335 -110,502 -112,712 
- Gastos de Ventas  -12,345 -16,031 -29,815 -26,940 -31,665 
- Gastos financieros operativos  -1,649 -2,243 -2,860 -3,793 -4,464 
- Impuesto a la Renta  -4,557 -15,615 -36,172 -65,213 -92,176 
 Total egresos 0 -186,078 -222,456 -285,781 -348,593 -413,014 
 PARTIDAS QUE NO SON EFECTIVO       
+ Depreciación       
+ Amortización       
 FLUJO DE EFECTIVO DE LA OPERACIÓN 0 46,908 79,691 127,846 197,250 260,668 
- Inversión Activo Fijo Tangible -2,843      
- Inversión Activo Fijo Intangible -7,650      
- Inversión Capital de trabajo -33,029      
 Total inversiones -43,522 0 0 0 0 0 
 FLUJO DE CAJA ECONOMICO -43,522 46,908 79,691 127,846 197,250 260,668 
+ Prestamo 17,409      
- Pago interes Prestamo  -2,554 -971    
- Pago amortizacion Prestamo  -7,913 -9,496    
+ Escudo Fiscal       
 FLUJO DE CAJA FINANCIERO  -26,113 36,441 69,224 127,846 197,250 260,668 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo 
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EVALUACIÓN FINANCIERA DEL NEGOCIO 
Para el análisis de nuestro negocio hemos considerado la evaluación mediante las herramientas financieras de VAN, VANE, VANF, TIR, WACC, cuyos 
indicadores nos permitirán diagnosticar si el negocio es rentable, viable, y líquido. 
Tabla 98 Detalle del análisis financiero 
WACC 11.19%       
VAN ECONOMICO   438,556.14        
TIR ECONOMICO 160.26%       
B/C FINANCIERO              1.47        
          
PAYBACK ECONOMICO DESCONTADO   
Año Inversion Flujo Recuperacion   
0  S/.  -43,522        
1       42,187.31  -     1,334.28      
2       64,458.35      63,124.07      
3       93,002.13      
4     129,050.51      
5     153,379.43      
          
PAYBACK 1 AÑO 0.02 0.25 Meses 
    12.00     
COK 9.25%       
VAN FINANCIERO                469,244.54        
TIR FINANCIERO 211.10%       
B/C FINANCIERO                           1.56        
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PAYBACK FINANCIERO DESCONTADO   
Año Inversion Flujo Recuperacion   
0  S/.               -26,113        
1       33,355.85        7,242.90      
2       57,998.66      65,241.56      
3       98,045.77      
4     138,465.32      
5     167,491.88      
          
PAYBACK 10 MESES 0.78 9.39 Meses 
    12.00     
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo 
Se realizó el análisis en ambos flujos tanto el económico como el financiero en ambos casos según las variables analizadas el proyecto es viable y 
económicamente rentable, ya que obtiene un VAN positivo de S/. 438,556.14 y uno de S/ 469,244.54 con un retorno de 1 año meses y por otro 
lado 10 meses. 
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Tabla 99 Ratios 
  RATIO FÓRMULA 2019 2020 2021 2022 2023 ANÁLISIS 
 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo  
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1) Rentabilidad del patrimonio 
(ROE) ó RETORNO SOBRE 
PATRIMONIO
157% 116% 88%
3) Margen bruto 71% 72% 73%
4) Margen Neto 18% 26% 31%
2) Rentabilidad de los activos (ROA) 
ó  (RENTABILIDAD SOBRE ACTIVOS - 
RETORNO SOBRE ACTIVOS / 
51% 49%
11%




1) Endeudamiento sobre activos 
totales o ENDEUDAMIENTO TOTAL
17% 9% 11% 12% 11%
2) Ratio de apalancamiento o 
ENDEUDAMIENTO PATRIMONIAL
17% 9% 11% 12%
RATIO
Las ventas representan 45 veces los activos fi jos  en 
el 2020. La tendencia es creciente porel aumento de 
las ventas y depreciación de los activo fi jos
Las ventas representan 3 veces los activos totales  
en el 2020. La tendencia es decreciente porel 
aumento de los activos
La Util idad neta representa el 18% de las ventas  en 
el 2020. La tendencia es creciente
El pago de las Cuentas por Pagar se realiza en 8 dias 
enpromedio. Esta tendencia se mantiene durante los 
5 años del proyecto
La Util idad bruta representa el 71% de las ventas  en 
el 2020. La tendencia es l igeramente creciente
La util idad neta representa 157% del patrimonio en 
el 2020. La tendencia es descendente por la 
acumulación de utlidades
La util idad neta representa 51% de los activos en el 
2020. La tendencia es descendente por el 
crecimiento de los activos
Los Pasivos representan el 17% de los activos en el 
2020. La tendencia es descendente
Los Pasivos representan el 17% del pasivo más 
patrimonio en el 2020. La tendencia es descendente
La util idad operativa permite cubrir 19 veces los 
intereses en el  2020 y 99 veces en el 2021.
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Podemos observar que nuestro margen neto es de 17.6% el primer año, esta ratio refleja la capacidad de una empresa para convertir los ingresos 
que recibe en beneficios, el cual va aumentando a través de los años hasta llegar a un 38.6% 
6.3 Cálculo del punto de equilibrio anual 
Según el análisis de las proyecciones de la demanda y de nuestras estructuras de costos podemos observar que las ventas planificadas están sobre 
el punto de equilibrio por lo tanto la KGORI podrá cubrir sus costos y no tendrá pérdidas. 
Tabla 100 Proyectado del Punto de equilibrio 
DETALLE S/. 2019 2020 2021 2022 2023 
 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo 
- ANÁLISIS DE SENSIBILIDAD: 
El Análisis de Sensibilidad busca medir cómo se afecta la rentabilidad de un proyecto, cuando una o varias variables que conforman los 
supuestos, bajo los cuales se elaboraron las proyecciones financieras, se modifican.  
DETALLE S/. 2020 2021 2022 2023 2024
Costos Fijos 115,533        121,407        127,906        136,693        143,662        
Precio Unitario promedio 53.61             55.55             57.57             59.66             61.83             
Costos Variable Unitario 15.44             15.62             15.76             15.98             16.22             
DETALLE 2019 2020 2021 2022 2023
Punto de Equilibrio (cantidad) 3,027             3,040             3,059             3,129             3,150             
DETALLE 2019 2020 2021 2022 2023
Ventas  (cantidad) 4,346             5,439             7,184             9,149             10,896           
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- VARIABLES DE ANALISIS PARA ESCENARIOS 
Tabla 101 Variables para el análisis de sensibilidad 
  
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo 
  
TASA DE CRECIMIENTO MERCADO 1.60%
COSTO SEMILLA DE MARACUYA 2.50                   
ETIQUETAS 3.82                   
ENVASE (TAMBORES) 80.00                 
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Tabla 102 Análisis de sensibilidad – semilla, etiquetas 
 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo 









60.00% 1.50           498,875.02              60.00% 2.29            438,699.97        
65.00% 1.63           491,335.16              65.00% 2.48            438,681.99        
70.00% 1.75           483,795.30              70.00% 2.67            438,664.01        
75.00% 1.88           476,255.44              75.00% 2.87            438,646.03        
80.00% 2.00           468,715.58              80.00% 3.06            438,628.06        
85.00% 2.13           461,175.72              85.00% 3.25            438,610.08        
90.00% 2.25           453,635.86              90.00% 3.44            438,592.10        
95.00% 2.38           446,096.00              95.00% 3.63            438,574.12        
100.00% 2.50           438,556.14              100.00% 3.82            438,556.14        
105.00% 2.63           431,016.28              105.00% 4.01            438,538.17        
110.00% 2.76           423,099.43              110.00% 4.21            438,519.29        
115.00% 2.89           414,786.74              115.00% 4.42            438,499.47        
120.00% 3.04           406,058.41              120.00% 4.64            438,478.66        
125.00% 3.19           396,893.66              125.00% 4.88            438,456.80        
130.00% 3.35           387,270.68              130.00% 5.12            438,433.86        
135.00% 3.52           377,166.55              135.00% 5.38            438,409.77        
140.00% 3.69           366,557.21              140.00% 5.64            438,384.47        
145.00% 3.88           355,417.40              145.00% 5.93            438,357.91        
150.00% 4.07           343,720.60              150.00% 6.22            438,330.02        
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Tabla 103 Análisis de sensibilidad (Envase y Maquila) 
 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo 
Después de este análisis podemos apreciar que los ítems más sensibles y que afectan de mayor proporción a nuestro VAN son la semilla de 
maracuyá y el servicio de maquila. 
Cambio en la 
variable
ENVASE VAN Economico




60.00% 48.00            441,568.15              60.00% 4.80           494,775.68              
65.00% 52.00            441,191.65              65.00% 5.20           487,748.24              
70.00% 56.00            440,815.15              70.00% 5.60           480,720.79              
75.00% 60.00            440,438.65              75.00% 6.00           473,693.35              
80.00% 64.00            440,062.15              80.00% 6.40           466,665.91              
85.00% 68.00            439,685.65              85.00% 6.80           459,638.47              
90.00% 72.00            439,309.15              90.00% 7.20           452,611.03              
95.00% 76.00            438,932.65              95.00% 7.60           445,583.59              
100.00% 80.00            438,556.14              100.00% 8.00           438,556.14              
105.00% 84.00            438,179.64              105.00% 8.40           431,528.70              
110.00% 88.00            437,803.14              110.00% 8.80           424,501.26              
115.00% 92.00            437,426.64              115.00% 9.20           417,473.82              
120.00% 96.00            437,050.14              120.00% 9.60           410,446.38              
125.00% 100.00          436,673.64              125.00% 10.00         403,418.94              
130.00% 104.00          436,297.14              130.00% 10.40         396,391.49              
135.00% 108.00          435,920.64              135.00% 10.80         389,364.05              
140.00% 112.00          435,544.13              140.00% 11.20         382,336.61              
145.00% 116.00          435,167.63              145.00% 11.60         375,309.17              
150.00% 120.00          434,791.13              150.00% 12.00         368,281.73              
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Tabla 104 Presupuesto de Ventas 2019– Mensualizado 
PPTO DE VENTAS Ene-19 Feb-19 Mar-19 Abr-19 May-19 Jun-19 Jul-19 Ago-19 Set-19 Oct-19 Nov-19 Dic-19 TOTAL2019 
  
Ppto de Ventas ene-20 feb-20 mar-20 abr-20 may-20 jun-20 jul-20 ago-20 sept-20 oct-20 nov-20 dic-20 TOTAL 2020
Planilla
Gerente de Operaciones  Comercia les 2,725.00         2,725.00         2,725.00         2,725.00         2,725.00         2,725.00         3,975.00         2,725.00         2,725.00         2,725.00         2,725.00         5,225.00         36,450.00       
Anal is ta  de Comercio Exterior 2,180.00         2,180.00         2,180.00         2,180.00         2,180.00         2,180.00         3,180.00         2,180.00         2,180.00         2,180.00         2,180.00         4,180.00         29,160.00       
As is tente de comercio exterior 1,635.00         1,635.00         1,635.00         1,635.00         1,635.00         1,635.00         2,385.00         1,635.00         1,635.00         1,635.00         1,635.00         3,135.00         21,870.00       
Administrativos
Servicios  bas icos 150.00            150.00            150.00            150.00            150.00            150.00            150.00            150.00            150.00            150.00            150.00            150.00            1,800.00         
Alqui ler oficina 750.00            750.00            750.00            750.00            750.00            750.00            750.00            750.00            750.00            750.00            750.00            750.00            9,000.00         
Suminis tros  oficina 42.00              42.00              42.00              42.00              42.00              42.00              42.00              42.00              42.00              42.00              42.00              42.00              504.00            
Contabi l idad externa 350.00            350.00            350.00            350.00            350.00            350.00            350.00            350.00            350.00            350.00            350.00            350.00            4,200.00         
Materia les  de l impieza 32.58              32.58              32.58              32.58              32.58              32.58              32.58              32.58              32.58              32.58              32.58              32.58              391.00            
Financiero
Gasto financiero operativo 274.91            274.91            274.91            274.91            274.91            274.91            1,649.46         
Marketing
Pauta  Digi ta l  (redes  socia les ) 310.00            310.00            310.00            160.00            160.00            160.00            160.00            160.00            160.00            160.00            160.00            160.00            2,370.00         
Hosting y dominio 16.99              16.99              16.99              16.99              16.99              16.99              16.99              16.99              16.99              16.99              16.99              16.99              203.88            
Correo corporativo 6.99                6.99                6.99                6.99                6.99                6.99                6.99                6.99                6.99                6.99                6.99                6.99                83.88              
Emai l ing 399.00            399.00            399.00            399.00            399.00            399.00            2,394.00         
Vissual  digi ta les  50.00              50.00              50.00              50.00              50.00              50.00              300.00            
Anal is ta  comercia l  - freelancer 1,500.00         1,500.00         1,500.00         1,500.00         1,500.00         1,500.00         9,000.00         
Ferias  Internacionales  8,000.00         8,000.00         
Operativo -                  
Pa letización 145.61            145.61            145.61            145.61            145.61            145.61            873.66            
Embala je por pa l let 29.12              29.12              29.12              29.12              29.12              29.12              174.73            
Servicio de consol idación 349.46            349.46            349.46            349.46            349.46            349.46            2,096.77         
Transporte loca l 145.61            145.61            145.61            145.61            145.61            145.61            873.66            
Transmis ión 250.18            250.18            250.18            250.18            250.18            250.18            1,501.11         
Envió dedocumentos  (courier) 87.37              87.37              87.37              87.37              87.37              87.37              524.19            
Certi ficado de Origen 40.77              40.77              40.77              40.77              40.77              40.77              244.62            
Emis ión de B/L 72.80              72.80              72.80              72.80              72.80              72.80              436.83            
Comis ion de Agente de Aduanas 291.22            291.22            291.22            291.22            291.22            291.22            1,747.31         
FLETE POR TM3 (1.206 M3 X PALLET) 269.38            269.38            269.38            269.38            269.38            269.38            1,616.27         
Aforo fi s ico 69.89              69.89              69.89              69.89              69.89              69.89              419.35            
Sub Total Gastos Ventas sin IGV 10,224.89       10,147.56       10,224.89       17,997.56       10,074.89       9,997.56         13,074.89       9,997.56         10,074.89       9,997.56         10,074.89       15,997.56       137,884.73     
IGV 663.28            649.36            663.28            2,062.36         636.28            622.36            636.28            622.36            636.28            622.36            636.28            622.36            9,072.85         
 Total Gastos Ventas con IGV 10,888.17       10,796.92       10,888.17       20,059.92       10,711.17       10,619.92       13,711.17       10,619.92       10,711.17       10,619.92       10,711.17       16,619.92       146,957.58     
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 Tabla 105 Presupuesto de Ventas 2020 – Mensualizado 
PPTO DE VENTAS Ene-20 Feb-20 Mar-20  Abr-20 May-20 Jun-20 Jul-20 Ago-20 Set-20 Oct-20 Nov-20 Dic-20 TOTAL2020 
 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo
Ppto de Ventas ene-21 feb-21 mar-21 abr-21 may-21 jun-21 jul-21 ago-21 sept-21 oct-21 nov-21 dic-21 TOTAL 2021
Planilla
Gerente de Operaciones  Comercia les 2,779.50         2,779.50         2,779.50         2,779.50         2,779.50         2,779.50         4,054.50         2,779.50         2,779.50         2,779.50         2,779.50         5,329.50         37,179.00       
Anal is ta  de Comercio Exterior 2,223.60         2,223.60         2,223.60         2,223.60         2,223.60         2,223.60         3,243.60         2,223.60         2,223.60         2,223.60         2,223.60         4,263.60         29,743.20       
As is tente de comercio exterior 1,667.70         1,667.70         1,667.70         1,667.70         1,667.70         1,667.70         2,432.70         1,667.70         1,667.70         1,667.70         1,667.70         3,197.70         22,307.40       
Administrativos
Servicios  bas icos 153.00            153.00            153.00            153.00            153.00            153.00            153.00            153.00            153.00            153.00            153.00            153.00            1,836.00         
Alqui ler oficina 765.00            765.00            765.00            765.00            765.00            765.00            765.00            765.00            765.00            765.00            765.00            765.00            9,180.00         
Suminis tros  oficina 42.84              42.84              42.84              42.84              42.84              42.84              42.84              42.84              42.84              42.84              42.84              42.84              514.08            
Contabi l idad externa 357.00            357.00            357.00            357.00            357.00            357.00            357.00            357.00            357.00            357.00            357.00            357.00            4,284.00         
Materia les  de l impieza 33.24              33.24              33.24              33.24              33.24              33.24              33.24              33.24              33.24              33.24              33.24              33.24              398.82            
Financiero
Gasto financiero operativo 373.88            373.88            373.88            373.88            373.88            373.88            373.88            373.88            2,991.03         
Marketing
Pauta Digi ta l  (redes  socia les ) 163.20            163.20            163.20            163.20            163.20            163.20            163.20            163.20            163.20            163.20            163.20            163.20            1,958.40         
Hosting y dominio 17.33              17.33              17.33              17.33              17.33              17.33              17.33              17.33              17.33              17.33              17.33              17.33              207.96            
Correo corporativo 7.13                7.13                7.13                7.13                7.13                7.13                7.13                7.13                7.13                7.13                7.13                7.13                85.56              
Emai l ing 271.32            271.32            271.32            271.32            271.32            271.32            271.32            1,899.24         
Broucheres  digi ta les  51.00              51.00              51.00              51.00              51.00              51.00              306.00            
Anal is ta  comercia l  - freelancer 1,530.00         1,530.00         1,530.00         1,530.00         6,120.00         
Ferias  Internacionales  8,160.00         8,160.00         
Operativo -                  
Pa letización 148.52            148.52            148.52            148.52            148.52            148.52            148.52            148.52            1,188.17         
Embala je por pal let 29.70              29.70              29.70              29.70              29.70              29.70              29.70              29.70              237.63            
Servicio de consol idación 262.10            262.10            262.10            262.10            262.10            262.10            262.10            262.10            2,096.77         
Transporte loca l 109.21            109.21            109.21            109.21            109.21            109.21            109.21            109.21            873.66            
Transmis ión 187.64            187.64            187.64            187.64            187.64            187.64            187.64            187.64            1,501.11         
Envió dedocumentos  (courier) 65.52              65.52              65.52              65.52              65.52              65.52              65.52              65.52              524.19            
Certi ficado de Origen 30.58              30.58              30.58              30.58              30.58              30.58              30.58              30.58              244.62            
Emis ión de B/L 54.60              54.60              54.60              54.60              54.60              54.60              54.60              54.60              436.83            
Comis ion de Agente de Aduanas 218.41            218.41            218.41            218.41            218.41            218.41            218.41            218.41            1,747.31         
FLETE POR TM3 (1.206 M3 X PALLET) 202.03            202.03            202.03            202.03            202.03            202.03            202.03            202.03            1,616.27         
Sub Total Gastos Ventas sin IGV 9,891.73         10,214.05       9,739.53         10,214.05       10,163.05       10,061.85       12,951.73       10,214.05       9,739.53         18,221.85       9,891.73         16,334.05       137,637.25     
IGV 579.77            637.79            552.37            637.79            628.61            610.39            579.77            637.79            552.37            2,079.19         579.77            637.79            8,713.38         
  Total Gastos Ventas con IGV 10,471.50       10,851.84       10,291.91       10,851.84       10,791.66       10,672.24       13,531.50       10,851.84       10,291.91       20,301.04       10,471.50       16,971.84       146,350.62     
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Capítulo VII 
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
Conclusiones 
En los capítulos previos se ha definido que la evaluación del Plan de Negocios para la 
Exportación del aceite de maracuyá al mercado de Paris - Francia es viable y económicamente 
rentable, ya que obtiene un VAN positivo de S/. 438,556.14 
El abastecimiento de materia de prima es uno de los principales elementos para el éxito del 
proyecto, contamos con la ventaja de que nuestra materia prima cuente con una producción 
todos los meses del año. Nuestro propósito como exportadores es de desarrollar un adecuado 
nivel de relaciones con nuestros proveedores para reducir el riesgo de desabastecimiento. 
El análisis realizado en el primer capítulo muestra que el entorno para la inversión es favorable 
ya que se espera un mayor crecimiento del mercado internacional. 
Se concluye que el proyecto es viable y rentable, lo que se ve reflejado en los indicadores como 
el VANE, VANF (ambos son mayores a 0), TIRE y TIRF (ambos mayores al WACC y COK 
respectivamente). 
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Recomendaciones 
Este producto tiene gran potencial para satisfacer a los más exigentes en el mercado objetivo, 
las posibilidades de éxito del producto en el mercado de destino se basan en brindar un 
producto que cumpla con los estándares de calidad de dicho país. 
En tal sentido es importante aprovechar el Tratado con la Unión Europea, ya que buscan 
convertir al Perú en un país exportador no solo de productos tradicionales, desarrollando una 
oferta exportable competitiva y promoviendo el comercio, para brindar mayores 
oportunidades económicas. 
Se debe cumplir con todos los acuerdos que se hayan pactado con los proveedores fijos, ya que 
de ello depende la buena imagen de la empresa y esto es importante para fidelizar a nuestros 
clientes. Lo ideal es pactar una buena adquisición de materia prima y demás materiales, y éste 
se va dar siempre que se paguen las facturas o letras en los plazos estipulados, esto ayudará a 
que el proveedor también se comprometa a entregar el producto en el tiempo pactado y en 
buenas condiciones. 
Se recomienda la diversificación de nuestra producción para así no solo trabajar con el aceite 
de maracuyá sino que posteriormente podamos comercializar diferentes aceites vegetales; los 
cual nos va permitir contactar con más clientes. 
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ANEXOS 
Anexo N° 1: Formato de Encuesta en español 
UNIVERSIDAD TECNOLOGICA DEL PERU FACULTAD DE ADMINISTRACION Y NEGOCIOS 
Encuesta para conocer la aceptación del Aceite de Semillas de Maracuyá Orgánico en 
importadores de Francia 
OBJETIVO: Conocer la aceptación de Aceites de Semilla de Maracuyá Orgánico en importadores 
ubicados en Francia. 
Lugar y fecha :         
Instrucciones: El presente cuestionario forma parte de un trabajo de investigación para 
determinar la aceptación del producto en los importadores. Tenga la gentileza de leer 
cuidadosamente las preguntas y contestarlas en el espacio correspondiente. La información 
proporcionada será considerada de vital importancia y estrictamente confidencial. De la 
veracidad de los datos dependerá el éxito de nuestro estudio. 
Muchas gracias por su colaboración 
Datos Generales 











- No Orgánico 
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4) ¿A quiénes considera sus principales Clientes? 
 
- Industrias Cosméticas 
 






5) ¿A qué medios de información acude para contactar productos cosméticos? 
 
- Ferias Alimentarias 
 
- Mercados Web Comerciales 
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- Tiempo de entrega 
 
 
10) ¿Cuál es la presentación que preferiría recibir el Aceite de semillas de Maracuyá Orgánico? 
- En Barriles 
 
- En recipientes de vidrio 
 
- En baldes 
 
11) Según su elección de la pregunta N° 7, cuantos litros aceite de semillas de maracuyá Orgánico 
importaría en cada presentación? 
- En 25 Litros 
 
- En 50 Litros 
 
- En 120 litros 
 
- En 190 litros 
 
 
12) ¿Qué volumen de Aceites de Semillas de Maracuyá Orgánico importa anual? 
 
- 50 a 100 TM 
 
- 101 a 200 TM 
 
- 201 a 300 TM 
 
- 301 a 400 TM 
 
- 401 a mas 
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14) ¿Cuál es el precio que usted se acomodaría a pagar por cada Litro de Aceite de Semillas de 
Maracuyá Orgánico? 
- Entre 15.00 Y 17.00 dólares 
 
- Entre 17.01 y 19.00 dólares 
 
- Entre 19.01 y 21.00 dólares 
 




¡Muchas Gracias por su participación!
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Anexo N° 2: Formato de Encuesta en Ingles 
UNIVERSIDAD TECNOLOGICA DEL PERU SCHOOL OF MANAGEMENT AND BUSINESS 
Survey to acceptance of Organic Seed Passion Oil in importers in France 
OBJECTIVE: To determine the acceptance of Organic Seed Passion Oil in Importers From France. 
Place and date:    
Instructions: This questionnaire is part of a research work to determine the acceptance of the 
product in the Importers. Please read the questions carefully and answer them in the space 
provided. The information provided will be considered of vital importance and strictly 
confidential. The veracity of the data depends on the success of our study. 
Thank you very much for your help 
General information 
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4) Who considers its main Customers? 
 
- Cosmetic Industries 
 






5) What media go to contact Cosmetics products? 
 
 
- Food fairs 
 
- Web Commercial Markets 
 






























             
179 






- Delivery time 
 
10) What is the presentation you prefer to receive the Organic Passion Fruit Seed Oil? 
 
- In Barrels 
 
- In Buckets 
 
- In Glass Containers 
 
 
11) According to your Choice Of Question N°7, How Many Liters Of Organic Passion Fruit 
Seeds Oil Would You Import in Each Presentation? 
 
- In 25 Liters 
 
- In 50 Liters 
 
- In 120 Liters 
 
- In 190 Liters 
 
 
12) What Volume of Organic Passion Fruit Seed Oil Import Annually? 
 
 
- 50 ´- 100 TM 
 
- 101 - 200 TM 
 
- 201 - 300 TM 
 
- 301 - 400 TM 
 
- 401 to more 
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14) What is The Price That You Would Be Willing To Pay For Each Liter Of Organic Passion Fruit 
Seed Oil? 
 
- Between 15.00 and 17.00 dollars 
 
- Between 17.01 and 19.00 dollars 
 
- Between 19.01 and 21.00 dollars 
 
- From 21.00 more dollars 
 
 
Thank you for your participation!
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Anexo N° 3: Validación de las encuestas 
ANEXOS 
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Anexo N° 4: Resultados de encuesta 
PREGUNTA N°1: 
 
En este gráfico podemos ver que todas las empresas importadoras de Insumos Cosméticos en 
Francia importan Aceites Vegetales.  
PREGUNTA N°2: 
 
Podemos observar que el 67% de los Importadores Franceses de Insumos Cosméticos optan 
más por el producto Orgánico y solo el 33% por Productos No Orgánicos. 
  
ANEXOS 
             
185 
PREGUNTA N° 3 
 
A través de la encuesta obtenemos que si es rentable la comercialización de Aceites Vegetales 
ya que el 100% respondieron que sí. 
PREGUNTA N° 4: 
 
Mediante este   grafico   podemos observar  que  sus principales   clientes  son  las industrias 
Cosméticas con el 53%, seguido de las empresas naturistas con el 27% y otros con el 20%. 
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PREGUNTA N° 5: 
 
Mediante el grafico observamos que los principales medios de información son los 
importadores con el 53% , seguido de Ferias Internacionales con un 27%, Mercados Web 
comerciales con un 13% y Redes Sociales Comerciales con un 7%. 
Pregunta N° 6: 
 
Según la gráfica podemos ver que lo primero que toman en cuenta al momento de importar 
un producto es la calidad que se obtuvo el 60%, seguido del precio con el 33% y la Presentación 
con un 7%.  
ANEXOS 




Según nuestra grafica podemos analizar que las empresas Importadores de Insumos Médicos 
han Utilizado El Aceite de Semillas de Maracuyá Orgánico ya que el 100% respondieron SI. 
PREGUNTA N° 8: 
 
Según la gráfica nos muestra que el 93% de los Entrevistados están dispuestos a adquirir 
Semillas de Maracuyá Orgánico de un nuevo Proveedor, mientras que el 7% respondieron que 
No.  
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PREGUNTA N° 9: 
 
Observamos en La grafica nos muestra que el motivo Principal para adquirir un Producto a un 
nuevo Proveedor es por la calidad con el 53%, el Precio con un 27% Y Por el concepto de Tiempo 
de Entrega un 20%. 
PREGUNTA N° 10: 
 
Observamos en la gráfica que las empresas en un 67% tienden a importar En Barriles, seguidos 
por Baldes con un 20% y en envases de Vidrio con un 13%. 
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PREGUNTA N° 11: 
 
En su mayoría respondieron en un 67% que importarían presentaciones de 190 litros, 20% 
respondieron en presentaciones de 120 Litros y en presentaciones de 25 y 50 Litros un 7%. 
PREGUNTA N° 12: 
 
La imagen nos muestra que La Gran Mayoría Importa Aceites de Semillas de Maracuyá 
Orgánico de manera anual un volumen de más de 401 TN. 
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Pregunta N° 13 
 
Según La Gráfica nos Indica que los Importadores Importan con una Frecuencia Bimestral con 
un 53%, un 33% Importan de Frecuencia Mensual y de Manera Trimestral y Semestral un 7%. 
Pregunta N° 14 
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Anexo N° 5 Contrato con el proveedor de la materia prima 
Conste por el presente documento que se extiende por duplicado el Contrato de 
Abastecimiento de Materia Prima- “SEMILLAS ORGÁNICAS DE MARACUYA” que celebran de 
una parte KGORI PERUVIAN S.A.C. con RUC Nº 2010050500, domiciliada en JR AREQUIPA 
3440 – San Martin de Porres, Lima Perú representado por el señor FRIAS RAMIREZ, FABRICIO 
BRIAN, identificado con DNI Nº 48398617, y a quien se le denominará EL COMITENTE; y de la 
otra parte SEMILLAS ORGANICAS DEL PERÚ S.A.C con RUC Nº 20600564022, domiciliada en 
Mzna M lote 02 SEC. 1 Grupo 25a – Villa el Salvador, Lima Perú; representada por VICTORIO 
ARIAS MAXIMO EDUARDO, identificado con DNI Nº 09573994, a quien se le denominará EL 
LOCADOR. 
ANTECEDENTES 
PRIMERO.- EL COMITENTE es una persona jurídica de derecho privado constituida bajo el 
régimen societario de la sociedad anónima que tiene por actividad principal la producción, 
procesamiento y comercialización de para exportación; que de acuerdo a sus requerimientos, 
ha decidido ENCARGAR el Abastecimiento de las Semillas Orgánicas de Maracuyá. 
EL LOCADOR por su parte, es una persona jurídica de derecho privado constituida bajo el 
régimen societario de la sociedad anónima, que tiene por actividad principal la producción y 
comercialización de semillas orgánicas. 
OBJETO 
SEGUNDO. - Por el presente contrato, EL LOCADOR encarga de llevar las semillas de maracuyá 
Orgánicas a EL COMITENTE; el cual consta de la siguiente fase: 
Recepción de la semilla de Maracuyá Orgánico (materia prima) en un punto acordado por EL 
COMITENTE 
Por su parte, en contraprestación por el servicio, EL COMITENTE se compromete a pagar la 
retribución establecida en la cláusula cuarta del presente contrato. 
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OBLIGACIONES DE LAS PARTES 
TERCERO.- Las partes pactan de común acuerdo que el presente contrato se cumplirá de acuerdo 
a las siguientes obligaciones: 
3.1. Constituye obligación de EL LOCADOR entregar oportunamente tanto la materia prima 
(Semillas de Maracuyá Orgánico) en todo aquel lugar que designe EL COMITENTE, que sean 
necesarios para lograr un obtener finalmente un producto con calidad de exportación, ajustándose 
a las especificaciones técnicas exigidas por EL COMITENTE, las cuales son precisadas en el anexo I 
del presente contrato. 
EL LOCADOR se compromete a no incorporar ningún insumo ni material de empaque distinto 
al acordado por ambas partes; de requerirlo, deberá contar con la aprobación expresa de EL 
COMITENTE. 
El LOCADOR se compromete a  ser nuestro socio estratégico y ser nuestro proveedor exclusivo 
para efectos del abastecimiento se semillas orgánicas de maracuyá. 
3.2. EL COMITENTE se compromete a cancelar a EL LOCADOR la retribución establecida en la 
cláusula cuarta del presente contrato. 
3.3 Sobre la Materia Prima.- Las partes pactan de común acuerdo que la materia prima a la que se 
hace referencia en el numeral 3.1., podrá ser adquirida por EL COMITENTE, tanto de terceras 
empresas como directamente de EL LOCADOR, para lo cual se emitirá el correspondiente 
comprobante de pago por dicha venta de materia prima, independientemente del comprobante de 
pago emitido en base al presente contrato de Abastecimiento de Materia Prima. 
3.4 Sobre la entrega de la Materia Prima.- EL LOCADOR se compromete a entregar el producto  en 
5 días Calendario, a partir del día siguiente de iniciar el pedido y listo para la extracción de Aceite, 
en un punto designado por EL COMITENTE. 
3.5 Sobre la Supervisión y Control del Procesamiento.- Las partes acuerdan que EL COMITENTE 
participará en todas las etapas del proceso proporcionando el know how del procesamiento de 
Aceite de semillas de Maracuyá Orgánico, supervisando los procesos que se realicen para lograr un 
producto final con óptimas condiciones; asimismo, EL COMITENTE realizará el Control de Calidad 
ANEXOS 
             
193 
del Producto Terminado para la aprobación del despacho. En los casos que se requiera, EL 
COMITENTE podrá enviar personal de la empresa a efectos de realizar las labores de control de 
calidad de los procesos, así como para capacitar a los trabajadores en las instalaciones que EL 
LOCADOR señale, a efectos de lograr un oportuno embarque bajo las exigencias impuestas por 
EL COMITENTE. Dicha labor se realizará por cuenta y riesgo del EL COMITENTE. 
PRECIO Y FORMA DE PAGO 
CUARTO.- Las partes acuerdan que el precio por kilogramo de semilla orgánica de Maracuyá  
será de S/.2.50 para lo cual se remitirá la factura correspondiente para su aprobación y 
cancelación; 
dicho costo podrá ser ajustado de acuerdo lo requiera una determinada operación de 
exportación, por acuerdo de ambas partes. 
SOBRE LA EXCLUSIVIDAD DEL SERVICIO PRESTADO 
QUINTO.- Las partes pactan de común acuerdo que EL LOCADOR, a efectos de poder cumplir 
con las obligaciones emanadas del presente contrato, no podrá Abastecer a otra empresa 
distinta a del Comitente de este presente contrato para fines de Semillas Orgánicas de 
Maracuyá. 
DURACION DEL CONTRATO 
SEXTO.- Las partes acuerdan que el presente contrato tendrá una duración de cinco años, 
contados a partir de la suscripción del mismo, manejando temporadas de exportaciones 
sostenibles. 
RESOLUCIÓN DE CONTRATO 
SETIMO: Las partes acuerdan expresamente que el presente contrato podrá ser resuelto por 
cualquiera de ellas, de conformidad con lo dispuesto por el Artículo 1430º del Código Civil, en 
caso: 
EL LOCADOR incumpliese con las obligaciones que para ella derivan del presente contrato LA 
COMITENTE incumpliese con las obligaciones que para ella derivan del presente contrato. 
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No obstante lo expuesto, las partes acuerdan expresamente que LA COMITENTE podrá poner 
fin al presente contrato antes del plazo previsto, en cualquier momento y sin expresión de 
causa, sin que ello signifique de manera alguna, pago de indemnizaciones o lucro cesante a 
favor de EL LOCADOR. En dicho supuesto, LA COMITENTE quedará obligada al pago de la 
retribución convenida hasta la fecha de la efectiva resolución del contrato. 
Asimismo, queda establecido que todas y cada una de las cláusulas y los documentos 
integrantes del Contrato son de carácter esencial, por lo que el incumplimiento de los términos 
o condiciones contenidas en los mismos permitirá que la parte afectada pueda declarar 
automáticamente resuelto el Contrato, comunicándole a la otra parte por escrito y mediante 
Carta Notarial. 
ARBITRAJE 
DECIMA: Ambas partes acuerdan que cualquier controversia derivada del presente contrato o 
relacionada con el mismo, incluyendo su nulidad o invalidez, será resuelta mediante trato 
directo entre ellas mismas. Sin embargo, si persistiera la controversia, ésta se someterá a un 
arbitraje de derecho a cargo de un Tribunal Arbitral, de acuerdo a las normas contenidas en el 
Reglamento de Arbitraje Nacional del Centro de Conciliación y Arbitraje Nacional e 
Internacional de la Cámara de Comercio de Lima. 
El Tribunal estará compuesto por tres (2) miembros, uno designado por cada una de las partes, 
los que a su vez, designarán al tercero. En caso las partes no se pusieran de acuerdo y/o no 
estuviera conformado el Tribunal dentro de los quince (15) días calendario posteriores a la 
recepción del requerimiento escrito de la parte que solicita el arbitraje, la designación del (o 
de los) árbitro (s) faltante (s) será realizada por el Centro de Conciliación y Arbitraje Nacional e 
Internacional de la Cámara de Comercio de Lima. 
El arbitraje se llevará a cabo en la ciudad de Lima y la duración del mismo no deberá exceder 
de sesenta (60) días útiles, contados a partir de la fecha de instalación del Tribunal, pudiendo 
los árbitros prorrogar dicho plazo por una única vez, por un período igual. La materia de la 
controversia quedará determinada por el contenido de los escritos mediante los cuales las 
partes expresen sus posiciones y las contestaciones que realicen ante lo expresado por la otra 
parte, además de los medios probatorios que cada una presente. 
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El laudo que dicte el Tribunal será definitivo y obligatorio para las partes, no pudiendo ser 
apelado ante el Poder Judicial. 
De ser necesario recurrir a la jurisdicción ordinaria por asuntos vinculados al arbitraje a que se 
refiere la cláusula precedente, ambas partes renuncian al fuero de su domicilio y se someten 
expresamente a la jurisdicción y competencia de los Jueces y Tribunales del Distrito Judicial de 
Lima. 
DOMICILIOS 
DECIMO PRIMERA.- Para los efectos del presente contrato, las partes señalan como sus 
domicilios los que figuran en la parte introductoria del presente instrumento, en donde se 
entregarán todas las comunicaciones y notificaciones a que hubiere lugar. En caso de variación 
de domicilio, las partes se obligan a informar por escrito el nuevo domicilio a su contraparte, 
con anticipación no menor de quince (15) días. Si no se cumpliese con esta formalidad, surtirán 
plenos efectos las comunicaciones que se reciban en los domicilios mencionados en el presente 
contrato. 
Suscrito en la ciudad de Lima, a los 20 días del mes de Octubre del año 2018 en señal de 








EL COMITENTE     EL LOCADOR 
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Anexo N° 6 Contrato de encargo de producción 
Conste por el presente documento que se extiende por duplicado el Contrato de Encargo de 
Producción que celebran de una parte KGORI PERUVIAN S.A.C. con RUC Nº 2010050500, 
domiciliada en JR AREQUIPA 3440 – San Martin de Porres, representado por el señor  Frias 
Ramirez, Fabricio Brian, identificado con DNI Nº 48398617, y a quien se le denominará EL 
COMITENTE; y de la otra parte JORGE PROAÑO REAÑO con RUC Nº 10106133668, domiciliada 
en Paseo Prado 244 lomas – La Molina Nro. 3304; representada por REAÑO PROAÑO, JORGE 
ANTONIO, identificado con DNI Nº 10613366, a quien se le denominará EL LOCADOR. 
ANTECEDENTES 
PRIMERO.- EL COMITENTE es una persona jurídica de derecho privado constituida bajo el 
régimen societario de la sociedad anónima que tiene por actividad principal la producción, 
procesamiento y comercialización de para exportación; que de acuerdo a sus requerimientos, 
ha decidido ENCARGAR los servicios de procesamiento de elaboración del Aceite de semillas 
de Maracuyá Orgánico. 
EL LOCADOR por su parte, es una persona natural con Negocio, dedicada a las actividades de 
producción, consultorías de procesos de post cosecha, selección y empaque de diversos 
productos agrícolas, entre ellos, el aceite de semillas de maracuyá Orgánico para exportación. 
OBJETO 
SEGUNDO.- Por el presente contrato, EL COMITENTE encarga de llevar las semillas de 
maracuyá Orgánico a EL LOCADOR; el cual consta de las siguientes fases: 
- Recepción de la semilla de Maracuyá Orgánico (materia prima) 
- Lavado, Separación Cáscara/Semilla, Selección, Desinfección, Irradiación, Extracción al 
Frio, Sedimentación, Decantación, Filtrado y Microfiltrado, Envasado, Etc. 
- Por su parte, en contraprestación por el servicio, EL COMITENTE se compromete a pagar 
la retribución establecida en la cláusula cuarta del presente contrato. 
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OBLIGACIONES DE LAS PARTES 
TERCERO.- Las partes pactan de común acuerdo que el presente contrato se cumplirá de 
acuerdo a las siguientes obligaciones: 
3.1. Constituye obligación de EL COMITENTE entregar oportunamente tanto la materia prima 
(Semillas de Maracuyá Orgánico) como los materiales de empaque (Barriles de Acero, Paletas, etc.) 
en el centro de procesamiento de EL LOCADOR sito en su local en La Molina, que sean necesarios 
para lograr un obtener finalmente un producto con calidad de exportación, ajustándose a las 
especificaciones técnicas exigidas por EL COMITENTE, las cuales son precisadas en el anexo I del 
presente contrato. 
EL LOCADOR se compromete a no incorporar ningún insumo ni material de empaque distinto 
al acordado por ambas partes; de requerirlo, deberá contar con la aprobación expresa de EL 
COMITENTE. 
3.2. EL COMITENTE se compromete a cancelar a EL LOCADOR la retribución establecida en la 
cláusula cuarta del presente contrato. 
3.3. Sobre la Materia Prima.- Las partes pactan de común acuerdo que la materia prima a la que se 
hace referencia en el numeral 3.1., podrá ser adquirida por EL COMITENTE, tanto de terceras 
empresas como directamente de EL LOCADOR, para lo cual se emitirá el correspondiente 
comprobante de pago por dicha venta de materia prima, independientemente del comprobante de 
pago emitido en base al presente contrato de servicio de producción por encargo. 
3.4. Sobre la entrega del Producto Procesado.- EL LOCADOR se compromete a entregar el producto 
una vez que esté procesado en 7 dias útiles contado al dia siguiente del pedido , listo para la 
exportación, en sus misma instalaciones a la espera del transporte precisando que el costo del 
traslado será por cuenta y riesgo de EL COMITENTE. 
Sobre la Supervisión y Control del Procesamiento.- Las partes acuerdan que EL COMITENTE 
participará en todas las etapas del proceso proporcionando el know how del procesamiento de 
Aceite de semillas de Maracuyá Orgánico, supervisando los procesos que se realicen para lograr 
un producto final con óptimas condiciones; asimismo, EL COMITENTE realizará el Control de 
Calidad del Producto Terminado para la aprobación del despacho. En los casos que se requiera, 
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EL COMITENTE podrá enviar personal de la empresa a efectos de realizar las labores de 
control de calidad de los procesos, así como para capacitar a los trabajadores en las 
instalaciones que EL LOCADOR señale, a efectos de lograr un oportuno embarque bajo las 
exigencias impuestas por EL COMITENTE. Dicha labor se realizará por cuenta y riesgo del EL 
COMITENTE. 
PRECIO Y FORMA DE PAGO 
CUARTO.- Las partes acuerdan que el precio por kilogramo procesado de Aceite de Semillas 
de Maracuya será de S/.8.00 para lo cual se remitirá la factura correspondiente para su 
aprobación y cancelación; dicho costo podrá ser ajustado de acuerdo lo requiera una 
determinada operación de exportación, por acuerdo de ambas partes. 
SOBRE LA EXCLUSIVIDAD DEL SERVICIO PRESTADO 
QUINTO.- Las partes pactan de común acuerdo que EL LOCADOR, a efectos de poder cumplir 
con las obligaciones emanadas del presente contrato, no podrá subcontratar los servicios de 
terceros. 
SEXTO.- Las partes acuerdan que el presente contrato no genera ningún tipo de relación de 
subordinación o dependencia entre EL LOCADOR Y EL COMITENTE y/o personas que laboren 
para cada una de las partes. 
DURACION DEL CONTRATO 
SEPTIMA.- Las partes acuerdan que el presente contrato tendrá una duración de cinco años, 
contados a partir de la suscripción del mismo, manejando temporadas de exportaciones 
sostenibles. 
RESOLUCIÓN DE CONTRATO 
OCTAVA: Las partes acuerdan expresamente que el presente contrato podrá ser resuelto por 
cualquiera de ellas, de conformidad con lo dispuesto por el Artículo 1430º del Código Civil, en 
caso: 
EL LOCADOR incumpliese con las obligaciones que para ella derivan del presente contrato LA 
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COMITENTE incumpliese con las obligaciones que para ella derivan del presente contrato. 
No obstante lo expuesto, las partes acuerdan expresamente que LA COMITENTE podrá poner 
fin al presente contrato antes del plazo previsto, en cualquier momento y sin expresión de 
causa, sin que ello signifique de manera alguna, pago de indemnizaciones o lucro cesante a 
favor de EL LOCADOR. En dicho supuesto, LA COMITENTE quedará obligada al pago de la 
retribución convenida hasta la fecha de la efectiva resolución del contrato. 
Asimismo, queda establecido que todas y cada una de las cláusulas y los documentos 
integrantes del Contrato son de carácter esencial, por lo que el incumplimiento de los términos 
o condiciones contenidas en los mismos permitirá que la parte afectada pueda declarar 
automáticamente resuelto el Contrato, comunicándole a la otra parte por escrito y mediante 
Carta Notarial. 
ARBITRAJE 
DECIMA: Ambas partes acuerdan que cualquier controversia derivada del presente contrato o 
relacionada con el mismo, incluyendo su nulidad o invalidez, será resuelta mediante trato 
directo entre ellas mismas. Sin embargo, si persistiera la controversia, ésta se someterá a un 
arbitraje de derecho a cargo de un Tribunal Arbitral, de acuerdo a las normas contenidas en el 
Reglamento de Arbitraje Nacional del Centro de Conciliación y Arbitraje Nacional e 
Internacional de la Cámara de Comercio de Lima. 
El Tribunal estará compuesto por tres (2) miembros, uno designado por cada una de las partes, 
los que a su vez, designarán al tercero. En caso las partes no se pusieran de acuerdo y/o no 
estuviera conformado el Tribunal dentro de los quince (15) días calendario posteriores a la 
recepción del requerimiento escrito de la parte que solicita el arbitraje, la designación del (o 
de los) árbitro (s) faltante (s) será realizada por el Centro de Conciliación y Arbitraje Nacional e 
Internacional de la Cámara de Comercio de Lima. 
El arbitraje se llevará a cabo en la ciudad de Lima y la duración del mismo no deberá exceder 
de sesenta (60) días útiles, contados a partir de la fecha de instalación del Tribunal, pudiendo 
los árbitros prorrogar dicho plazo por una única vez, por un período igual. La materia de la 
controversia quedará determinada por el contenido de los escritos mediante los cuales las 
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partes expresen sus posiciones y las contestaciones que realicen ante lo expresado por la otra 
parte, además de los medios probatorios que cada una presente. 
El laudo que dicte el Tribunal será definitivo y obligatorio para las partes, no pudiendo ser 
apelado ante el Poder Judicial. 
De ser necesario recurrir a la jurisdicción ordinaria por asuntos vinculados al arbitraje a que se 
refiere la cláusula precedente, ambas partes renuncian al fuero de su domicilio y se someten 
expresamente a la jurisdicción y competencia de los Jueces y Tribunales del Distrito Judicial de 
Lima. 
DOMICILIOS 
DECIMO PRIMERA.- Para los efectos del presente contrato, las partes señalan como sus 
domicilios los que figuran en la parte introductoria del presente instrumento, en donde se 
entregarán todas las comunicaciones y notificaciones a que hubiere lugar. En caso de variación 
de domicilio, las partes se obligan a informar por escrito el nuevo domicilio a su contraparte, 
con anticipación no menor de quince (15) días. Si no se cumpliese con esta formalidad, surtirán 
plenos efectos las comunicaciones que se reciban en los domicilios mencionados en el presente 
contrato. 
Suscrito en la ciudad de Lima, a los 20 días del mes de Octubre del año 2018 en señal de 






         EL COMITENTE                                          EL LOCADOR 
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Anexo N° 7: Contrato de compraventa internacional en español 
Conste por el presente documento el contrato de compraventa internacional de mercaderías 
que suscriben de una parte: KGORI PERUVIAN S.A.C., empresa constituida bajo las leyes de la 
República del Perú, debidamente representada por el señor FABRICIO BRIAN FABRICIO BRIAN, 
con Documento de Identidad N° 48398617, domiciliado en su Oficina principal ubicado en Jr 
Arequipa 3440 San Martin de Porres, Perú a quien en adelante se denominará EL VENDEDOR 
y, de otra parte laboratoires expansciense S.A., con código SIREN N° 33193008100079 Del 
Registro de Personas Jurídicas de la República Francesa, debidamente representado por su 
Vicepresidente don M BAIZEAU JEAN-BRICE MARIE identificado con Numero de C.N.I de  
022328232712 Y señalando domicilio el ubicado en rue 4 filles 28230 Épernon, en la Ciudad de 
Paris en La República Francesa, a quien en adelante se denominará EL COMPRADOR, que 
acuerdan en los siguientes términos: 
GENERALIDADES CLAUSULA PRIMERA: 
Las presentes Condiciones Generales se acuerdan en la medida de ser aplicadas conjuntamente  
como parte de un Contrato de Compraventa Internacional entre las dos partes aquí nominada 
En caso de discrepancia entre las presentes Condiciones Generales y cualquier otra condición 
Específica que se acuerde por las partes en el futuro, prevalecerán las condiciones específicas. 
1.1. Cualquier situación en relación con este contrato que no haya sido expresa o 
implícitamente acordada en su contenido, deberá ser gobernada por: 
La Convención de las Naciones Unidas sobre la Compraventa Internacional de Productos 
(Convención de Viena de 1980, en adelante referida como CISG, por sus siglas en Ingles) y, 
1.2. En aquellas situaciones no cubiertas por la CISG, se tomará como referencia la ley del País 
donde el Vendedor tiene su lugar usual de negocios. 
1.3. Cualquier referencia que se haga a términos del comercio (Como FOB, CIF, EXW, FCA, etc.) 
estará entendida en relación con los llamados Incoterms, publicados por la Cámara de 
Comercio Internacional. 
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1.4. Cualquier referencia que se haga a la publicación de la Cámara de Comercio Internacional, 
se entenderá como hecha a su versión actual al momento de la conclusión del contrato. 
1.5. Ninguna modificación hecha a este contrato se considerará valida sin el acuerdo por escrito 
entre las Partes 
CARACTERÍSTICAS DE LOS PRODUCTOS 
CLAUSULA SEGUNDA: 
1.6. Es acordado por las Partes que EL VENDEDOR venderá los siguientes productos: Barriles 
de Acero de 190 Kg o litros conteniendo Aceite de semillas de Maracuyá Orgánico, y EL 
COMPRADOR pagará el Precio aceptando la conformidad del Producto. 
1.7. También es acordado que cualquier información relativa a los productos descritos 
anteriormente referente al uso, peso, dimensiones, ilustraciones, no tendrán efectos como 
parte del contrato a menos que esté debidamente mencionado en el contrato. 
PLAZO DE ENTREGA 
CLAUSULA TERCERA: 
EL VENDEDOR se compromete a realizar la entrega de periodo estipulado por la modalidad de 
pago; Carta de Crédito Irrevocable. 
PRECIO CLAUSULA CUARTA: 
Las Partes acuerdan el precio de por cada Kilogramo o Litro de Aceite de Semillas de Maracuyá 
Orgánico asciende a $15.60 por el envío de los productos de conformidad con la carta oferta 
recibida por el comprador. 
A menos que se mencione de otra forma por escrito, los precios no incluyen impuestos, 
aranceles, costos de transporte o cualquier otro impuesto. 
El precio ofrecido con mayor frecuencia es sobre la base del Incoterm CFR (“Cost And Freight”) 
si el envío se hará por vía marítima, o CPT (“Carriage Paid To”,) si se hará con otra modalidad 
de transporte. 
ANEXOS 
             
203 
CONDICIONES DE PAGO 
CLAUSULA QUINTA: 
Las Partes han acordado que el pago del precio o de cualquier otra suma adecuada por EL 
COMPRADOR a El VENDEDOR una vez efectuado el pago se libera el conocimiento de embarque 
para que el importador libere su carga. 
Las cantidades adeudadas serán acreditadas, salvo otra condición acordada, por medio de la 
modalidad de pago establecida, Carta de Crédito Irrevocable, y EL COMPRADOR considerara 
haber cumplido con sus obligaciones de pago cuando las sumas adecuadas hayan sido recibidas 
por el Banco de EL VENDEDOR y este tenga acceso inmediato a dichos fondos. 
RETENCION DE DOCUMENTOS CLAUSULA SEPTIMA: 
Las Partes han acordado que los productos deberán mantenerse como propiedad de EL 
VENDEDOR hasta que se haya completado el pago del precio por parte de EL COMPRADOR. 
TERMINO CONTRACTUAL DE ENTREGA CLAUSULA OCTAVA: 
El vendedor entrega la mercancía en el Puerto de Destino en modalidad CFR Le Havre; en ese 
momento se traspasan los riesgos de pérdida o daño de la mercancía del vendedor al 
comprador. El Comprador contrata el transporte principal a través de un transitorio o un 
consignatario, por cuenta del Comprador, el Vendedor también realiza los trámites aduaneros 
necesarios para la Exportación. 
El Comprador paga todos los costes posteriores a la entrega de la mercancía, la descarga en el 
puerto de destino, los trámites de la aduana de importación, como parte de su precio de 
compra. Puede, si lo desea, contratar un seguro que cubra el riesgo durante el transporte en 
barco. 
RETRASO DE ENVIOS CLAUSULA NOVENA: 
EL COMPRADOR tendrá derecho a reclamar a EL VENDEDOR el pago de daños equivalente al 
0,5% del precio de los productos por cada semana de retraso, a menos que se comuniquen las 
causas de fuerza mayor por parte del EL VENDEDOR a EL COMPRADOR. 
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INCONFORMIDAD CON LOS PRODUCTOS CLAUSULA DECIMA: 
EL COMPRADOR examinará los productos tan pronto como le sea posible luego de llegados a 
su destino y deberá notificar por escrito a EL VENDEDOR cualquier inconformidad con los 
productos dentro de 15 días desde la fecha en que EL COMPRADOR descubra dicha 
inconformidad y deberá probar a EL VENDEDOR que dicha inconformidad con los productos es 
la sola responsabilidad de EL VENDEDOR. 
En cualquier caso, EL COMPRADOR no recibirá ninguna compensación por dicha 
inconformidad, si falla en comunicar al EL VENDEDOR dicha situación dentro de los 45 días 
contados desde el día de llegada de los productos al destino acordado. 
Los productos se recibirán de conformidad con el Contrato a pesar de discrepancias menores 
que sean usuales en el comercio del producto en particular 
Si dicha inconformidad es notificada por EL COMPRADOR, EL VENDEDOR deberá tener las 
siguientes opciones: 
a) Reemplazar los productos por productos sin daños, sin ningún costo adicional para el 
comprador; o. 
b) Reintegrar a EL COMPRADOR el precio pagado por los productos sujetos a inconformidad.  
COOPERACIÓN ENTRE LAS PARTES 
CLAUSULA DECIMO PRIMERA: 
EL COMPRADOR deberá informar inmediatamente a EL VENDEDOR de cualquier reclamo 
realizado contra EL COMPRADOR de parte de los clientes o de terceras partes en relación con 
los productos enviados o sobre los derechos de propiedad intelectual relacionado con estos. 
EL VENDEDOR deberá informar inmediatamente a EL COMPRADOR de cualquier reclamo que 
pueda involucrar la responsabilidad de los productos por parte de EL COMPRADOR. 
CASO FORTUITO DE FUERZA MAYOR 
CLAUSULA DECIMO SEGUNDA: 
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No se aplicará ningún cargo por terminación ni a EL VENDEDOR ni a EL COMPRADOR, ni 
tampoco ninguna de las partes será responsable, si el presente acuerdo se ve forzado a 
cancelarse debido a circunstancias que razonablemente se consideren fuera de control de una 
de las partes. 
La parte afectada por tales circunstancias deberá notificar inmediatamente a la otra parte. 
RESOLUCIÓN DE CONTROVERCIAS 
CLAUSULA DECIMO TERCERA: 
Las partes están de acuerdo en que cualquier tipo de controversias que se susciten con relación 
derivada del presente contrato serán resueltas por la modalidad de Arbitraje Comercial. 
Salvo disposición contraria, todas las controversias que se deriven del presente modelo de 
contrato serán resueltas definitivamente de acuerdo con el Reglamento de Arbitraje de la 
Cámara de Comercio Internacional por uno o más árbitros nombrados conforme a dicho 
reglamento. 
ENCABEZADOS 
CLAUSULA DECIMO CUARTA: 
Los encabezados que contiene este acuerdo se usan solamente como referencia y no deberán 
afectar la interpretación del mismo. 
NOTIFICACIONES 
CLAUSULA DECIMO QUINTA: 
Todas las notificaciones realizadas en base al presente acuerdo deberán constar por escrito y 
ser debidamente entregadas por correo certificado, con acuse de recibo, a la dirección de la 
otra parte mencionada anteriormente o a cualquier otra dirección que la parte haya, de igual 
forma, designado por escrito a la otra parte. 
ACUERDO INTEGRAL CLAUSULA DECIMO SEXTA: 
Este acuerdo constituye el entendimiento integral entre las partes. 
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No deberá realizarse cambios o modificaciones de cualquiera de los términos de este contrato 
a menos que sea modificado por escrito y firmado por ambas Partes. 
En señal de conformidad con todos los acuerdos pactados en el presente contrato, las partes 





                          …………………………………                            ……………………………  
                              EL VENDEDOR                   EL COMPRADOR 
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Anexo N° 8: International sales contract in english 
This document certifies the contract for the international sale of goods to sign a part. KGORI 
PERUVIAN S.A.C., company incorporated under the laws of the Republic of Peru, 
represented by MR. Fabricio Brian Frias Ramirez , Identity Card No. 48398617, Jiron 
Arequipa 3440 – San Martin de Porres, Lima hereinafter referred to as THE SELLER and, on 
the other, laboratoires expansciense SA, with code SIREN N ° 33193008100079 From the 
Registry of Legal Entities of the French Republic, duly represented by its Vice-President M 
BAIZEAU JEAN-BRICE MARIE, identified with Number of CNI de 022328232712 And 
indicating domicile located at rue 4 filles 28230 Épernon, in the City of Paris in the French 
Republic, who will henceforth be called THE BUYER, who agree on the following terms: 
OVERVIEW FIRST CLAUSE: 
1.1 These Terms are agreed on the measure to be applied jointly as part of an 
international sales contract between the two parties nominated here. 
In case of discrepancy between the General Conditions and any other specific conditions to 
be agreed  by the parties in the future, specific conditions prevail. 
Any situation in connection with this contract which has not been expressly or implicitly 
agreed to its content, shall be governed by: 
The United Nations Convention on the International Sale of Goods (Vienna Convention of 
1980, hereafter referred to as CISG, for its acronym in English) and, 
In situations not covered by the CISG, the reference shall be the law of the country where 
the seller has his usual place of business. 
Any reference made to trade terms (as FOB, CIF, EXW, FCA, etc.) is made will be understood 
in relation to the so-called Incoterms, published by the International Chamber of 
Commerce. 
Any reference made to the publication of the International Chamber of Commerce, will be 
understood as a reference to its current at the time of conclusion of the contract version. 
Fifteen. No modification to this contract shall be considered valid without the written 
agreement between the Parties. 
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PRODUCT FEATURES SECOND CLAUSE: 
21. It is agreed by the parties that the seller will sell the following products: of 190 Kg or 
litters steels barrels of organic passion seed oil, and the buyer shall pay the Price of those 
products in accordance with article …………………. 
2.2. It is also agreed that any information relating to the products described above 
regarding the use, weight, dimensions, illustrations, will have no effect as part of the 
contract unless it is duly mentioned in the contract. 
DEADLINE THIRD CLAUSE: 
The seller agrees to make delivery period estimated departure to 15 days placed the order. 
PRICE 
FOURTH CLAUSE: 
The Parties agree on the price of each Kilogram or Liter of Seed Oil of Organic Maracuyá 
amount to $15.45 for the shipment of the products in accordance with the offer letter 
received by the buyer in (Date). 
Unless otherwise mentioned in writing, the prices do not include taxes, duties, 
transportation costs or any other taxes. 
The most frequently offered price is based on the Incoterm CFR ("Cost And Freight") if the 
shipment will be made by sea, or CPT ("Carriage Paid To"), if it will be done with another 
mode of transport. 
Payment Conditions FIFTH CLAUSE: 
The Parties have agreed that the payment of the price or any other appropriate sum by the 
buyer to the seller once the payment bill of lading is released to the importer release their 
cargo. 
The amounts due will be credited, unless otherwise agreed condition, through electronic 
transfer to the bank account of Seller in their country of origin, and the Purchaser will have 
fulfilled its payment obligations when adequate amounts are received by the Bank of the 
seller and this has immediate access to these funds. 
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RETENTION OF DOCUMENTS SEVENTH CLAUSE: 
The Parties have agreed that the product should be held as property of SELLER until 
complete payment of the price by the BUYER. 
CONTRACT TERM DELIVERY 
EIGHTH CLAUSE: 
The seller delivers the goods at the Destination Port in CFR Le Havre mode; at that time, 
the risks of loss or damage of merchandise from the seller to the buyer are transferred. The 
Buyer contracts the main transport through a freight forwarder or a consignee, on behalf 
of the Buyer, the Seller also performs the customs formalities necessary for the export. 
The seller delivers the goods at the Destination Port in CFR Le Havre mode; at that time, 
the risks of loss or damage of merchandise from the seller to the buyer are transferred. The 
Buyer contracts the 
main transport through a freight forwarder or a consignee, on behalf of the Buyer, the 
Seller also performs the customs formalities necessary for the export. The Buyer pays all 
costs subsequent to the delivery of the goods, the unloading at the port of destination, the 
customs import procedures, as part of the purchase price. You can, if you wish, hire 
insurance that covers the risk  during transport by boat 
DELAY SHIPMENTS NINTH CLAUSE: 
He is entitled to claim SELLER pay damages equivalent to 0.5% of the products for each 
week of delay, unless force majeure communicated by the SELLER to BUYER. 
Dissatisfaction with PRODUCTS 
TENTH CLAUSE: 
The Purchaser shall examine the products as soon as possible after arriving at their 
destination and must give written notice to SELLER any dissatisfaction with the product 
within 15 days from the date when the buyer discovers that dissent and should try SELLER 
that the dissatisfaction with the products is the sole responsibility of SELLER. 
In any case, the buyer does not receive any compensation for such disagreement, if you fail 
to notify the SELLER the situation within 45 days from the day of arrival of the goods at the 
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agreed destination. 
The products will be received pursuant to the Contract despite minor discrepancies which 
are commercially particular product, If such disagreement is notified by the buyer, the seller 
shall have the following options: to). Replace products by product undamaged without any 
additional cost to the purchaser; or. b). BUYER reintegrate the price paid for the products 
subject to disagreement. 
Cooperation Between Parties Eleventh Clause: 
The Purchaser shall inform the Seller of any claim made against the buyer from customers 
or third parties concerning products shipped or intellectual property rights related to these 
immediately. 
The seller must inform the buyer of any claims that may involve product liability by BUYER 
immediately. 
ACTS OF GOD OF GOD TWELFTH CLAUSE: 
No charge will apply for termination or SELLER or BUYER, nor any party will be responsible, 
if this agreement is forced to be canceled due to circumstances reasonably considered out 
of control party. 
The party affected by such circumstances shall notify the other party immediately. 
RESOLUTION CONTROVERCIAS 
THIRTEENTH CLAUSE: 
The parties agree that any type of controversy that may arise in connection with this 
contract shall be resolved by the Commercial Arbitration modality. 
Unless otherwise provided, all disputes arising from this model contract will be resolved in 
accordance with the Arbitration Rules of the International Chamber of Commerce by one 
or more arbitrators appointed in accordance with said regulations. 
FOURTEENTH CLAUSE: 
The headings within this agreement are used for convenience only and shall not affect 
interpretation. 
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NOTICES FIFTEENTH CLAUSE: 
All notices based on this agreement shall be in writing and be duly delivered by certified 
mail, return receipt requested, to the address of the other party mentioned above or such 
other address as the party has, likewise, appointed by writing to the other party 
COMPREHENSIVE AGREEMENT SIXTEENTH CLAUSE: 
This agreement constitutes the entire understanding between the parties. 
No changes or modifications to any of the terms of this agreement unless it is modified in 
writing and signed by both parties must be performed. As a sign of compliance with all the 
agreements agreed in this contract, the parties sign this document in the city of Lima, on 




BUYER     SELLER 
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Anexo N° 9 Cotizaciones 
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Transber: 
Dhl Global Forwarding Perú: 
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Callao, 04 
New Atlantic  callao, 04 de octubre del 2018 
Logística    
Integral S.A.C.   
Señores: 
KGORI PERUVIAN SAC 
Atte.: New Atlantic Logistica Integral S.A.C 
Ref. Propuesta de Servicio – NATSAC-10-002 
Por el medio de la presente los saludamos y presentamos nuestra propuesta de servicios 
logístico de EXPORTACION de Aceite de Maracuyá, que a continuación les presentamos el 
desglose del flete y los demás gastos aplicables como sigue: 
Tarifas Básicas:  
SERVICIO LOGISTICO TARIFAS 
FLETE INTERNACIONAL CALLAO – HAVRE-FRANCIA   
* COSTO LIM HAVRE – FRANCIA $ 45.0 K/W MINIMO $ 50.00 $ 50.00 
SUB TOTAL $ 50.00 
    
GASTOS AFECTOS A IGV   
*DERECHO DE EMBARQUE $ 250.00 
*EMISION DE BL $ 25.00 
*TRANSMISSION $ 25.00 
*VISTO BUENO DE EXPORTACION $ 150.00 
SUB TOTAL $ 450.00 
GASTOS ADICIONALES   
    
COMISION AGENCIA DE ADUANA $ 100.00 
GASTOS OPERATIVOS $ 30.00 
SUB TOTAL $ 130.00 
TOTAL   $ 630.00   
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- De solicitar Reconocimiento Previo o de salir seleccionada a Reconocimiento Físico de la 
mercancía habrá un incremento de $ 20.00 + IGV, por operación 
- Cantidades expresadas en dólares americanos pagaderos al tipo de cambio vigente a la 
venta de BCP en la fecha de pago. 
- Los costos aquí expresados no incluyen I.G.V, excepto Flete Marítimo y UA. 
- La presente cotización ya contempla almacenajes adicionales y movimientos solicitados por 
parte de las autoridades aduaneras para aforo. 
- La cotización presentada a base proporcionados por el cliente, cualquier cambio en 
cantidades y/o características de la mercancía, podrá generar modificaciones a los costos 
aquí presentados. 
- El tiempo de transito Marítimo Callao – Havre- Francia 47 días contados a partir de la fecha 
de embarque. 
- Con él envió de esta propuesta física o electrónica New Atlantic sac se compromete a todos 
los términos contenidos en la misma. 
- Con la firma de la recepción de esta propuesta el cliente reconoce y acepta todos los 
términos contenidos en la misma incluyendo la obligación de pago en los montos y tiempos 
establecidos. 
- Esperando que la presente cotización cubra  sus  expectativas,  quedamos atentos a 
cualquier consulta adicional que tenga a bien formularlos. 
Atentamente 
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Cotización Maquilla 
Extracción de aceite maquilla Consultores Agropecuarios 
SERVICIO DE EXTRACCION 
Productos: Origen 
Maracuya PERU 
Solicitante: Sr Fabricio Frías 
Proyecto Agroindustrial 
Atención: Sr Fabricio E mail: fabricio.frias.20@hotmail.com 
Servicio de extracción de Aceites a partir de: 
Semillas maracuyá con cascara (subproducto): 40 Kg Método de Extracción de los Aceites: 
Prensado al frio. 
Acondicionado, de los frutos que incluyen Limpieza, Separación/cascara semilla, Selección, 
Desinfección, Irradiación, Extracción al frio, Sedimentación, Decantación Filtrado y 
Microfiltrado. Envasado en galonera plástico grado alimenticio blanco virgen etc. 
Materiales empleados: 
Molino Acero Inoxidable (molienda en frío). Centrifuga, Prensa de alta presión con 
accesorios de acero inoxidable, Filtros por gravedad con mallas microporosas de acero 
inoxidable y mallas textiles técnicas, Equipo de microfiltración, Cámara de irradiación, 
accesorios diversos. 
Productos a entregar: Aceite y Torta resultante 
PRECIO DEL SERVICIO: 
Por 40 Kg 320 soles Incluye IGV y envase 
Los precios incluyen el envase del aceite en frasco plástico grado alimenticio PET 
trasparentes vírgenes 
Los precios no incluyen el preservado de la torta resultante No se incluye flete ni embalaje 
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FORMA PAGO: 
100% con la entrega de la Biomasa 
Deposito en Banco BCP soles 19335671364079 
TIEMPO ENTREGA 





Ing. Jorge Proaño 
Oficina.: Paseo del Prado 244 
Lomas La Molina Lima 12 
ANEXOS 
             
219 
Anexo N° 10 Instrucciones de Embarque 
No. Cilindros 04 cilindros de 190 kg 
No. Paletas x cntr 01 paleta 
Peso Neto aprox por cntr 760 kg por contenedor 
Peso Bruto aprox por cntr 810 kg por contenedor 
Valor FOB: 11742 DOLARES 
Precinto cliente:  
Temperatura:  
Ventilación:  
Marcas y números:  
Partida Arancelaria: 1515900090 
Almacén de despacho: Paseo del prado las lomas 244 –La 
Molina (01)340326 
Dirección: Ing Jorge Proaño / Ing. Giovanni Lopez 
Teléfono/Fax:  
Contacto planta:  
Flete / Servicio Logistico  
 
SI     
NO           
Filtros / Termografos Emitir set completo B/L: 
Envia por courier: 
SI 
Instrucciones especiales: SE ACOGE AL DRAW 
BACK CONDICION DEL FLETE 
PREPAID ORIGIN X COLLECT 
DESTINATION 
BILL OF LADING (EMISIÓN BL) 2018 X 
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Anexo N° 12 Packing List 
PACKING LIST 
 
EXPORTADOR KGORI PERUVIAN SAC 




IMPORTADOR LABORATOIRES EXPANSCIENCE 
Rue 4 Filles 
28230 Épernon 




BL N° : 
 
CONTENEDOR N° : PRECINTO N° 
FACTURA N° : 001-000001 
PARTIDA 
ARANCELARIA 
CANTIDAD U.M MERCADERIA 
KILOS NETOS 
KILOS TOTAL KILOS 
1515900090 04 tambores PASSION FRUIT OIL 
SEED ORGANIC 
190 760.00 
   ACEITE DE SEMILLAS DE 
MARACUYA ORGANICO 
  
   BULTOS : 04 UNIDADES   
   PESO NETO: 760.00 
Kilos 
 
   PESO BRUTO: 810 Kilos   
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Anexo N° 15 Certificado de Origen 
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Anexo N° 18 Safety Data Sheet 
 
 
SAFETY DATA SHEET 
1. SECTION 1: IDENTIFICATION OF THE MIXTURE AND OF THE COMPANY 
1.1. Product identifier: 
Product Name Passion fruit seed oil 
REACH registration: Exempt from registration according to provisions 
on Article 
6 (1) of REACH. Current exports to EU are less than 
one tonne per year EU importer. 
EC N°: 294-833-9 
CAS N°: 97676-26-1 
1.2. Relevant identified uses of the substance or mixture and uses advised against 
Relevant identified uses: Personal Care Formulations 
Uses advised against: Non eatable 
Reasons why used advised against: Non eatable ingredient 
1.3. Details of the Supplier 
Manufacturer KGORI PERUVIAN SAC 
Street address Jirón Arequipa 3440 – San Martin de Porres 
Country PERU 
Telephone number (01) 5720661 
e-mail address aceitenatural@kgoriperuvian.com.pe 
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1.4. Emergency telephone number 
Country:  Emergency numbers are according to the local state and federal 
regulations in the country 
2. SECTION 2: Hazard Identification 
2.1.1 Classification according to 1999/45/EC 
-Skin corrosive/irritating classification: Not to be expected. 
-Eye irritation classification: Could cause irritation. 
-Respiratory or skin sensitization: Not to be expected. 
-Germ cell mutagenicity classification: Not to be expected. 
-Carcinogenicity classification: Not to be expected. 
-Reproductive toxicity classification: Not to be expected. 
-Aspiration Hazard classification: Not to be expected. 












Reg (EC) 1272/2008 
Passion fruit 
seed oil 
100 97676-26-1 294-833-9   
SECTION 4: FIRST AID MEASURES 
1.1 Description of first aid measures 
- Following inhalation: If occur symptoms by inhalation of vapour, move victim to fresh air. 
Keep warm and at rest. Apply artificial respiration if breathing failure. Medical assistance. 
Following skin contact: If occur symptoms by irritation, remove contaminated clothes. 
Wash with water to the affected area for at least 15 minutes. Require medical assistance if 
persistent irritation 
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- Following eye contact: Flush with plenty of water or eye wash solution for 15 minutes. 
Get medical attention if irritation persist. 
- Following ingestion: Following ingestion: Non-toxic. If occur symptoms by ingestion for 
sizeable amount rinse mouth, seek medical attention. 
- Self-protection of the first aider: Not required 
2. SECTION 5: FIREFIGHTING MEASURES 
2.1 Suitable extinguishing media: Dry chemical, foam, carbon dioxide and water spray. 
2.2 Extinguishing media which must not be used: No restriction for suitable extinguishing 
media. 
Special protective equipment for firefighters: Use regular equipment of a chemical fire. Wear 
self-contained breathing apparatus. 
3. SECTION 6: ACCIDENTAL RELEASE MEASURES 
3.1 Personal precautions, protective equipment and emergency procedures 
3.1.1 For non-emergency personnel 
Protective equipment: Not special equipment is required 
Emergency procedures: 
For emergency responders: Use personal protection as indicated in 
section 8 Exposure 
controls/personal protection. 
Environmental precautions: Notify authorities if release large amounts 
of products 
Methods and material for containment and cleaning up 
For containment: Absorb spill with inert material (e.g. vermiculite, sand or earth). Do not 
use combustible material such as sawdust for soaking up spills. 
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For cleaning up: Cover with absorbent material. Place in suitable container. Wash the 
affected area. Pick up excess and place into separate waste container. Area may be slippery; 
take precautions. 
SECTION 7: HANDLING AND STORAGE 
Precautions for safe handling 
Protective measures: Wear safety glasses, gloves and smock. Keep away from oxidizing 
agents, excessive heat and sources of ignition. Do not overheat. 
Measures to prevent fire: It must be kept away from heat sources, since it affects it´s 
stability. Measures to protect the environment: Store in a cool dry place, protected from 
direct sunlight Advice on general occupational hygiene: Pick up excess with inter absorbent 
material and place into separate waste container; flush area with detergent and water. 
Conditions for safe storage, including any incompatibilities 
Technical measures and storage conditions: maximum temperature of 25 ° C, relative 
humidity between 65% - 75% and protected from direct light. 
Packaging materials: Plastics container. 
Requirements for storage rooms and vessels: Keep the product in its original container. 
Store in a cool, dry location, in a sealed container in a well ventilated area. 
4. SECTION 8: EXPOSURE CONTROLS/PERSONAL PROTECTION 
8.1. Respiratory Protection: Not needed under normal conditions of use. in case of formation 
of vapours, use protective mask with appropriate filter. 
8.2. Hand protection: In case of prolonged or repeated contact, use protective gloves 
8.3. Eye protection: Safety glasses should be worn. 
8.4. Skin Protection: Lab coats and gloves should be worn. 
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5. SECTION 9: Physical and chemical properties 
TEST SPECIFICATION 
Physical state Liquid, oily 
Color Yellow to slightly orange 
Odor Characteristic, pleasant 
Foreign matter Absence. 
 
Iodine value 115 – 140 (g I2/100 g) 
Saponification value 167– 200 (mgKOH/g) 
Acid Value (%oleic) < 5 % 
Solubility in water Insoluble 
Boiling point >350°C 
Flash point >290°C 
 
5. SECTION 10: Stability and Reactivity 
5.1 Reactivity: No hazardous reaction when handled and stored according to provisions. 
5.2 Chemical stability: Stable. Depending of storage conditions 
5.3 Possibility of hazardous reactions: Not determined. 
5.4 Conditions to avoid: Avoid contact with strong oxidizing agents, incompatible 
substances or mixtures, evaporative conditions; and potential ignition sources and direct 
sunlight. 
5.5 Incompatible materials: Avoid contact with strong oxidizing agents. 
5.6 Hazardous decomposition products: No hazardous decomposition products are known. 
6. SECTION 11: Toxicological information 
Information on toxicological effects 
- Acute toxicity: Not to be expected. 
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- Skin corrosion/irritation: Not to be expected. 
- Serious eye damage/irritation: Not to be expected. Could cause irritation 
- Respiratory or skin sensitization: Not to be expected 
- Germ cell mutagenicity: Not to be expected 
- Carcinogenicity: Not to be expected 
- Reproductive toxicity: Not to be expected 
- Summary of evaluation of the CMR properties: Not to be expected 
Aspiration hazard: Not to be expected Potential adverse Health effects 
Ingestion: Not to be expected. Non-toxic in small doses. For sizeable amount Rinse mouth, 
seek medical attention. 
Inhalation: Not to be expected. If occur symptoms by inhalation of vapour, move victim to 
fresh air. Keep warm and at rest. Apply artificial respiration if breathing failure. 
Medical assistance. 
Skin/eye exposure: Not to be expected 
7. SECTION 12: Ecological information 
7.1 Toxicity 
- Acute (short-term) toxicity: 
- Fish: Not determined 
- Crustacea: Not determined 
- Algae/aquatic plants: Not determined 
- Other organisms: Not determined 
- Chronic (long-term) toxicity: 
- Fish: Not determined 
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- Crustacea: Not determined 
- Algae/aquatic plants: Not determined 
- Other organisms: Not determined 
7.1 Persistence and degradability 
- Abiotic Degradation: Not determined. 
- Physical- and photo-chemical elimination: Not determined. 
- Biodegradation: Not determined. 
o Bioaccumulative potential: Not determined. 
- Bioconcentration factor (BCF): Not determined. 
o Mobility in soil: Not determined. 
- Known or predicted distribution to environmental compartments: Follow all local, state, 
and federal regulations. 
- Waste disposal methods: Pick up excess with inert absorbent material and place into 
separate waste container; consider recycling or reclamation. Follow all local, state, and 
federal regulations. 
8. SECTION 13: Disposal considerations 
8.1 Waste treatment methods 
Absorb with inert material. Do not put into sewer lines. Pick up excess and place into 
separate waste container; wash the area. Dispose of according to local, state and federal 
regulations 
9. SECTION 14: Transport information 
14.1. UN proper shipping name: Non-hazardous. Closed transport 
14.2. Transport hazard class (es): Non hazardous 
14.3. Environmental hazards: This material is not considered hazardous waste 
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14.4. Special precautions for user: This material is not considered hazardous waste 
14.5. Transport in bulk: Closed transport. At room between 20 at 25°C temperature in a cool, 
dry place, free of strong odours and containers closed. 
10. SECTION 15: REGULATORY INFORMATION 
Apply current local regulation to which the product can be subject 
11. SECTION 16: OTHER INFORMATION 
ACUTE DERMAL TOXICITY: Not to be expected 
- DOSE: 1 – 100 % 
COSMETIC USES: Yes 
Disclaimer 
The information provided in this Safety Data Sheet is correct to the best of our knowledge, 
information and belief at the date of its publication. The information given is designed only 
as guidance for safe handling, use, processing, storage, transportation, disposal and release 
and is not to be considered a warranty or quality specification. The information relates only 
to the specific material designated and may not be valid for such material used in 
combination with any other materials or in any process, unless specified in the text. 
We recommend that you make your own tests prior to use to determine the suitability of 
this product for your particular purpose with regard for the requirements of your legal 
jurisdiction. No warranties of any kind, either expressed or implied, including any implied 
warranty of merchantability or fitness for a particular purpose or course of performance or 
usage of trade are made regarding this product or the information provided. KGORI 
PERUVIAN assumes no obligation or responsibility for the information given or the results 
obtained in any particular use, all such obligations and responsibilities being accepted at 
your risk.  
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1.-PRODUCT Passion fruit seed oil 
2.-COUNTRY OF ORIGIN Peru 
3.-PLACE OF PRODUCTION OFRAW MATERIAL Lima 
4.-TYPE Cosmetic 
5.-INGREDIENT 100% passion fruit seed 
6.- INCI NAME OF INGREDIENT Passifloraedulis seed oil 
7.-CHARACTERISTICS 
The oil is extracted from the seeds of the fruit by purely physical means to obtain raw, 
filtered and unrefined oil. This oil is used for differentcosetic. 
8.-ORGANOLEPTIC FEATURES 
Odor: Characteristic, pleasant. 
Color: Yellowto slightly orange. 
9.- PHYSICOCHEMICAL FEATURES 
Acid value (% Free fatty acids) < 5 % 
Peroxide value (mEqO2 / kg) < 10 
Unsaponifiable matter (%) < 1.6 
Iodine Value (g I2/ 100g) 115 – 140 
Saponification value (mg KOH/g) 167– 200 
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10.-TYPICAL FATTY ACID PROFILE*: 
FATTY ACID NAME C-CHAIN % TYPICAL VALUES2, 3 
Myristic Acid C14:0 < 0.1 
Palmitic Acid C16:0 7 – 12 
Palmitoleic Acid C16:1 < 0.5 
Margaric Acid C17:0 < 0.1 
Stearic Acid C18:0 1 – 4 
Oleic Acid (Omega 9) C18:1 12 – 18 
Linoleic Acid (Omega 6) C18:2 69   – 75 
Linolenic Acid (Omega 3) C18:3 < 0.5 
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11.- PACKAGE 
Bulk: Drums (190 kg) 
12. - STORAGE AND TRANSPORT 
Away from sunlight at room temperature. 
13.- SHELF LIFE 
18 months under proper storage conditions established and in its unopened original 
container. 
14.-LABELLING 
The product label will contain a product name, company name, company address, net 
weight. The boxes, drums or plastics containers are encoded with the production lot and 
expiration date. Since the product is processed in a processing plant Brazil nuts (allergenic 
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product), consider the following information "processed in a facility that processes Brazil 
nuts and other nuts." 
15.- CERTIFICATION STANDARDS 
This product is processed in a factory it has HACCP certification, certified Organic RTPO 
(Peruvian technical regulations organic), NOP and EU organic. 
16. GULATORY INFORMATION 
INCI-NAME EINECS-NO     Passiflora edulis seed  
oil. 294-833-9 
CAS NUMBER       97676-26-1 
METHOD OF EXTRACTION    Expeller pressed 
17.-OTHER INFORM ATION 
PRESERVATIVES  : Preservative free 
HS CODE:  1515.90 
GMO DECLARATION: This product has not genetically modified in any way. 
IRRADIATION DECLARATION GLUTEN FREE:             Product has not been irradiated. 
GLUTEN FREE:  This product is gluten free 
ALLERGEN INFORMATION : Manufactured in a facility that processes Brazil nut and other 
nuts. 
